Photo and video sharing platforms as marketing tools for destinations using the example of Instagram by Kristen, Franziska
      
   
 
 
 BACHELORARBEIT    




Foto- und Videosharing  
Plattformen als Marketing- 
instrument für Destinationen 














   
 BACHELORARBEIT    
   
  
 
Foto- und Videosharing  
Plattformen als Marketing- 
instrument für Destinationen 
































Faculty of Media 
   




Photo and video sharing  
platforms as marketing tools 
for destinations using the  





Ms. Franziska Kristen 
 
 




















   
    
 
Bibliografische Angaben 
Kristen, Franziska:  
Foto- und Videosharing Plattformen als Marketinginstrument für Destinationen am Bei-
spiel von Instagram 
Photo and video sharing platforms as marketing tools for destinations using the exam-
ple of Instagram 
55 Seiten, Hochschule Mittweida, University of Applied Sciences,  









In der vorliegenden Bachelorarbeit werden Foto- und Videosharing-Plattformen als Mar-
ketinginstrument für Destinationen am Beispiel von Instagram untersucht. Dies wird in 
Form eines theoretischen und inhaltsanalytischen Vergleiches umgesetzt. In der Theorie 
wird sich zu Beginn mit dem Destinationsmarketing im Endkonsumenten-Markt ausei-
nandergesetzt. Hierfür werden die Ebenen des Destinationsmanagements sowie die In-
strumente der Vermarktung dargestellt. Es folgt eine thematische Auseinandersetzung 
mit dem sozialen Medium Instagram als Destinationsmarketinginstrument. Im empiri-
schen Teil folgt eine Untersuchung der unterschiedlichen Marketing-Ansätze von aus-
gewählten Destination Management Organisationen auf Instagram. Abschließend 
werden der theoretische und empirische Teil dieser Bachelorarbeit zusammengeführt 
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Reisen ist ein soziales Phänomen. Somit wirken sich laut EGGER alle gesellschaftlichen 
Veränderungen direkt auf das Reisen sowie folglich auch auf die Tourismus-Industrie 
aus und beschleunigen dessen Dynamik. Dies machte sich insbesondere im Verlaufe 
des 20. Jahrhunderts bemerkbar. Denn aufgrund der schnell fortschreitenden technolo-
gischen Entwicklung der Transportmittel, welche den internationalen Ausbau von Ver-
kehrsanbindungen sowie die Professionalisierung der Anbieter umfasste, entwickelte 
sich die Tourismusindustrie zum weltgrößten Wirtschaftszweig.1   
Seit dem Millenniumwechsel setzt sich das Mehr an Freizeit und finanziellen Ressourcen 
unverändert fort. Die Sehnsucht nach der Ferne scheint größer denn je zu sein. Mit der 
Entwicklung des Internets gingen hunderte von touristischen Plattformen online. Neben 
den klassischen touristischen Webseiten der Reiseveranstalter und Hotels wurden Por-
tale erstellt, auf denen Reisende touristische Leistungen anhand von Preisen und Be-
wertungen vergleichen können. In Communities tauschen sich Mitglieder über eigene 
Reise-Erfahrungen aus und es scheint, dass mit dem Boom der sozialen Netzwerke eine 
grenzenlose Reise-Freiheit erreicht wurde – zumindest im Online-Format. Denn heutzu-
tage können Internetnutzer in wenigen Sekunden digital an ferne Orte reisen und erste 
Eindrücke von Destinationen mittels Foto- und Videomaterial sammeln, ohne sich vom 
Schreibtischstuhl wegzubewegen.  
1.1 Tourismus im Zeitalter der Social Media 
Seit Anfang des 21. Jahrhunderts hat sich das Internet rasant entwickelt. Jeder zweite 
Haushalt auf dieser Welt besitzt inzwischen Zugang zum World Wide Web, in dem Daten 
hochgeladen, vermittelt und ausgetauscht werden.  
Zu Beginn wurde das Internet hauptsächlich als Vertriebskanal von touristischen Unter-
nehmen verwendet. Tatsache ist, dass es sich bei der touristischen Dienstleistung um 
ein immaterielles Produkt handelt, welches optimal für die elektronische Datenübertra-
gung geeignet ist.2 Folglich wurde das World Wide Web zu einem der wichtigsten 
                                                             
 
1 vgl. EGGER, Roman (2010): Web 2.0 im Tourismus – eine Auswahl theoretischer Erklärungsansätze. In:   
  AMERSDORFFER et al. (Hrsg.) (2010): Social Web im Tourismus. Strategien – Konzepte – Einsatzfel- 
  der. Heidelberg. S.19 
2 vgl. AMERSDORFFER et al. (Hrsg.) (2010): Social Web im Tourismus. Strategien – Konzepte –  
  Einsatz-felder. Heidelberg. S. 3f. 
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Distributionskanäle für die Tourismus-Branche. Mit der Einführung der Social Media ver-
änderten sich jedoch die Interaktions- und Handlungsmöglichkeiten der Internetnutzer. 
Aufgrund der leichten Bedienungsweise entwickelte sich das Internet wortwörtlich zu ei-
nem „Mitmach-Web“.3 Inzwischen werden Buchungen und Zahlungen von touristischen 
Leistungen über das Internet laut ÖZBÖLÜK erst durchgeführt, nachdem sich der Rei-
sende Endkonsument mit Hilfe von Blogs, Communities und sozialen Netzwerken aus-
führlich informiert hat.4 Dadurch haben die sozialen Medien, wie die Foto- und 
Videosharing Plattform „Instagram“, einen großen Einfluss auf die Reiseentscheidungen 
einzelner Personen.5 Dementsprechend haben sich die Social Media als wichtiges Mar-
ketinginstrument für touristische Destinationen etabliert.  
1.2 Ziel der Bachelorarbeit 
Zu Beginn der vorliegenden Bachelorarbeit wird zunächst der Begriff des Destinations-
marketings erläutert und dessen komplexe Organisationsebenen dargestellt. Es folgt 
eine theoretische Auseinandersetzung mit der Entwicklung des Marketings und dessen 
Instrumentarium. Daraufhin werden die Marketinginstrumente für Destinationen mit Fo-
kus auf die Foto- und Videosharing-Plattform „Instagram“ vorgestellt. In Folge dessen 
wird Instagram als Destinationsmarketingtool präsentiert. Hierzu wird sich in der Theorie 
mit der Entwicklung der Plattform, dem technischen Standard und der möglichen Ein-
satzbereiche der Plattform im Kommunikationsmix und im Destinationsmarketing ausei-
nandergesetzt.  Anschließend wird mit einer empirischen Untersuchung die Umsetzung 
in der Praxis überprüft.   
Ziel der Untersuchung ist es, die verschiedenen Ansätze des Destinationsmarketings 
von ausgewählten Destination Management Organisationen mit dem Marketinginstru-
ment „Instagram“ darzustellen. Es wird überprüft, ob und wie ausgewählte Destinationen 
das soziale Medium einsetzen, d.h. wie sie die Profildarstellung gestalten, wie die Bei-
tragsinhalte aussehen, wie die Veröffentlichungsfrequenz ist und inwieweit diese mit der 
                                                             
 
3 vgl. EGGER (2010), S.18 
4 vgl. ÖZBÖLÜK, Tuğba (2017): City Branding and the Power of Netnography in the Era of Social Media. In:  
   BAYRAKTAR, Ahmet / USLAY, Can (Hrsg.) (2017): Strategic Place Branding Methodologies and  
   Theory for Tourist Attraction. Hershey. S. 203 
5 vgl. ARNOLD, Andrew (2018): Here's How Much Instagram Likes Influence Millennials' Choice Of Travel  
   Destinations. URL: https://www.forbes.com/sites/andrewarnold/2018/01/24/heres-how-much-instagram- 
   likes-influence-millennials-choice-of-travel-destinations/#21ecf54b4eba (Zugriff am 14.05.2018) 
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Community interagieren.  Als roter Leitfaden der Untersuchung dienen folgenden For-
schungsfragen: 
1. Inwieweit werden die Destinationen mit einem eigenen Profil dem nationalen 
und / oder internationalem Publikum präsentiert? 
2. Wie hoch ist die Beitragsfrequenz der Destination Management Organisationen 
gemessen an den Postings? 
3. Welche Themenbereiche und Inhalte werden behandelt und in welchem Pos-
ting-Format werden diese umgesetzt? 
4. Inwieweit interagieren die Destination Management Organisationen mit der Ins-
tagramm-Community? 
5. Inwieweit wird das Potential der App von den Destination Management Organi-
sationen ausgeschöpft? 
Mit der Auswertung der Untersuchung sollen die Parallelen sowie die Unterschiede der 
Ansätze der DMOs erörtert werden. 
Im finalen Fazit werden die Theorie und die Praxis zusammengeführt und es wird ein 
Ausblick für Instagram als Destinationsmarketinginstrument gegeben. 
1.3 Forschungsstand 
Bevor sich mit dem Destinationsmarketing im Detail auseinandergesetzt wird, soll des-
sen aktueller Forschungsstand grob dargestellt werden. 
Tourismus existiert bereits seit hunderten von Jahren. Jedoch zählt dieser zu den Berei-
chen, die in der Forschung erst spät Aufmerksamkeit erhalten haben. Dies betrifft auch 
insbesondere das Destinationsmarketing. Eine der ersten Tourismusorganisationen, die 
sich mit dieser Thematik auseinandersetzten, wurde bereits Anfang des 20. Jahrhun-
derts verzeichnet. In der Theorie tauchte diese Thematik jedoch erstmals Anfang der 
1970iger mit dem Begriff „Destination Management Organisation“ (DMO) auf.6 
                                                             
 
6 vgl. PIKE, Steven (2016): Destination Marketing: Essentials. 2., überarbeitete Auflage. London. S. XIII 
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Bis dato finden sich in der Literatur zahlreiche Artikel und Journals über die Thematik 
und das Destinationsmarketing scheint nach wie vor ein sich weiterentwickelnder Pro-
zess zu sein. Oft kommt es jedoch wegen des Forschungs-Mangels bezüglich des Des-
tinationsmanagements und -marketings auch zu Diskussionen. Zum Beispiel gibt es 
keine offiziell anerkannte Definition für den Begriff „Destination“. Auch die Bezeichnung 
der zuständigen Tourismusorganisationen werden stets diskutiert. PIKE argumentiert 
bspw., dass„[t]he vast majority of DMOs simply do not have the mandate or resources 
to control the management of their destination`s resources […]”7 und diese folglich nur 
als „Destination Marketing Organisationen” bezeichnet werden sollten. Die Überprüfung 
der Richtigkeit dieser Bezeichnung ist nicht Bestandsteil dieser Bachelorarbeit. Da es 
sich jedoch um ein aktuelles Phänomen handelt und von der Bezeichnung abhängig 
ebenfalls das Aufgabenspektrum zwischen den Organisationen variieren kann, ist dies 
ein erwähnenswerter Fakt. Unabhängig der Bezeichnung wird sich in dieser Bachelorar-
beit jedoch nur mit der Thematik des Destinationsmarketings auseinandergesetzt.  
Hinsichtlich der Literatur über das Destinationsmarketing und dessen Instrumentarium 
in den sozialen Medien muss ebenfalls hinzugefügt werden, dass es nur eine Handvoll 
von Bücher gibt, in denen sich mit der tatsächlichen Verwendung von den sozialen Me-
dien, insbesondere der Foto- und Videosharing Plattform Instagram, als Destinations-
marketinginstrument auseinandergesetzt wird. Somit muss eine theoretische 
Verknüpfung zwischen dem Destinationsmarketing und dem allgemeinen Marketing mit 
Instagram erstellt werden.  
                                                             
 
7 PIKE (2016), S. 4 
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2 Destinationsmarketing im B2C-Bereich 
Zu Beginn dieses Kapitel werden zunächst die Begrifflichkeiten „Destination“ und „Des-
tinationsmarketing“ definiert sowie die Besonderheiten des Destinationsmarketings her-
ausgestellt. Im weiteren Verlauf wird auf die Entwicklung des Marketings, welche die 
Veränderung der Kommunikationswege und die Etablierung neuer Medien und Kommu-
nikationskanäle umfasst, eingegangen. Es wird eine Übersicht geschaffen, welche Kom-
munikationsinstrumente für Destinationen im Endkonsumentenmarketing, dem B2C-
Bereich, relevant sind. Hierbei wird insbesondere die Foto- und Videosharing-Plattform 
„Instagram“ in den Fokus gestellt.   
Eine Destination definiert sich über eine geografische, politische oder von einem Markt 
geschaffene Grenze und kann zudem, laut BIEGER und BERITELLI, ein beliebiger Ort 
sein, den sich „[…] der jeweilige Gast (oder ein Gästesegment) als Reiseziel auswählt.“8 
Folglich kann eine Destination ein Kontinent, ein Land, ein Staat, ein Bundesland, eine 
Region, eine Stadt, ein Resort, ein Hotel, eine Freizeitattraktion usw. sein.9  
In der deutschen Literatur wird das Destinationsmarketing oft dem Destinationsmanage-
ment zu- bzw. untergeordnet. Dementsprechend finden sich primär Definitionen auf 
Deutsch zum Begriff des Destinationsmanagements, die die Thematik des Marketings 
lediglich mit einbeziehen.  
Hierfür lässt sich als Beispiel die Definition aus dem Gabler Wirtschaftslexikon anführen. 
SCHERHAG beschreibt das Destinationsmanagement als „die strategische Führung und 
Vermarktung touristischer Destinationen […].“10 Diese Führung umfasst die Unterstüt-
zung der lokalen Leistungsträger, wie z.B. Hotels oder Anbieter der Freizeitdienstleis-
tungen, und deren Kooperationen miteinander. Auf diese Art und Weise soll mit dem 
Destinationsmanagement eine anhaltende Dienstleistungskette gesichert werden, die im 
Grunde das Produkt der Destination darstellt.11 Die übergreifende Vermarktung des tou-
ristischen Produktes bzw. Leistungsbündels ist nach SCHERHAGs Definition zufolge le-
diglich ein Bestandteil des Destinationsmanagements. Jedoch fügt dieser ebenfalls 
hinzu, dass in der Praxis die Begrifflichkeiten „Destinationsmanagement“ und 
                                                             
 
8 BIEGER, Thomas / BERITELLI, Pietro (2013): Management von Destinationen. 8., aktualisierte und  
   überarbeitete Auflage. München. S. 54 
9 vgl. KOTLER, Philip et al. (2017b): Marketing for Hospitality and Tourism. 7. Ausgabe. Harlow. S.510 
10 SCHERHAG, Knut (2018): Gabler Wirtschaftslexikon, Destinationsmanagement. URL: https://wirt- 
    schaftslexikon.gabler.de/definition/destinationsmanagement-52031 (Zugriff am 09.05.2018) 
11 vgl. BIEGER / BERITELLI (2013), S. 141 
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„Destinationsmarketing“ oft gleichgesetzt werden.12 Eines der grundsätzlichen Ziele des 
Destinationsmarketings ist es, Besucher aus dem In- und Ausland anzulocken und deren 
Aufenthalt vor Ort entsprechend qualitativ zu gestalten.13 
Das Aufgabenspektrum des Destinationsmanagements bzw. -marketings übernehmen 
die sogenannten Destination Management Organisationen, auch bekannt als DMOs. In 
den letzten Jahrzehnten hat die Dynamik des Marktes bewirkt, dass sich die Rechtsfor-
men dieser Organisationen verändert haben. Laut STEINECKE und HERNTREI gibt es 
heutzutage neben den lokal organisierten Verschönerungs- oder Verkehrsvereinen und 
den amtlichen Verkehrs- bzw. Fremdenverkehrsämtern auch zahlreiche privatwirtschaft-
liche Unternehmungen, die sich auf das Marketing einer Destination spezialisiert haben. 
Diese treten oft in der Rechtsform „Gesellschaft mit beschränkter Haftung“ (GmbH) auf.14 
In den letzten Jahren hat die Anzahl der Tourismus-GmbHs stark zugenommen. Bei die-
sem Wachstum handelt es sich oft jedoch um eine Scheinprivatisierung. Laut FREYER 
wird erfahrungsgemäß das Kapital der Unternehmen zu 50% bis 100% von der öffentli-
chen Körperschaft gehalten.15 Dies stellt die Unternehmensethik der DMOs oft in einen 
Zwiespalt, da die Vermarktung einer Destination möglichst unabhängig von der Politik 
und den betrieblichen Grenzen konzipiert werden sollte.16  
2.1 Ebene des Destinationsmanagements 
In Deutschland gibt es zahlreiche Destinationen. Diese sind zum Beispiel die Nord- und 
Ostsee, Inseln wie Sylt und Rügen, Großstädte wie Berlin oder kleine Ortschaften, die 
sich am Rande der Alpen befinden. Ebenso gibt es bis dato zahlreiche Organisationen 
in allen Größenordnungen und Unternehmungsformen, die sich mit dem Destinations-
marketing befassen. Die genaue Anzahl ist jedoch unbekannt. Grund dafür ist, dass das 
Destinationsmangament bzw. -marketing auf unterschiedlichen Ebenen betrieben wer-
den kann. Es wird im allgemeinen unterschieden zwischen der lokalen, regionalen und 
                                                             
 
12 vgl. SCHERHAG (2018) 
13 vgl. BUNGE, Bettina (2018): Tourismus. In: MEFFERT, Heribert et al. (Hrsg.) (2018): „Praxishandbuch  
   City- und Stadtmarketing“. Wiesbaden. S. 232 
14 STEINECKE, Albrecht / HERNTREI, Marcus (2017): „Destinationsmanagement“. 2., überarbeitete  
    Auflage. Konstanz, München. S. 165f. 
15 vgl. FREYER, Walter (2015): Tourismus. Einführung in die Fremdenverkehrsökonomie. 11., überarbei- 
    tete und aktualisierte Auflage. München, S. 469 
16 vgl. BIEGER / BERITELLI (2013), S. 141 
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überregionalen Ebene, der Bundesland- und Bundesebene.17 Im angelsächsischen 
Sprachraum werden die gängigsten Organisationsformen dieser Ebenen wie folgt be-
zeichnet: the local tourism administration / local tourism association, the regional tourism 
organisation, the state tourism office / organization, the national tourism office / organi-
sation und the macro region tourism organization.18 
Auf der untersten lokalen Ebene übernehmen üblicherweise unmittelbar die Leistungs-
träger in der Destination selbst das Destinationsmarketing. Grund dafür ist, dass es sich 
in diesen Fällen um die tatsächlichen Reiseziele der Touristen handelt. Diese Leistungs-
träger können neben den bereits erwähnten Hotels oder Anbietern von Freizeitdienst-
leistungen u.a. auch Orte, wie lokale Gemeinden oder Städte, sein.19 Die Besonderheit 
im letzteren Fall ist, dass die zuständigen DMOs, welche meistens in die Verwaltung der 
Gemeinde bzw. Stadt integriert sind, auch teilweise die Funktion von Vermittlern touris-
tischer Aktivitäten übernehmen oder Buchungsplattformen für örtliche Übernachtungs-
stätten sind. Je größer jedoch die zu vermarktende Destination wird, desto mehr 
reduziert sich das Aufgabenspektrum der DMOs auf den eigentlichen Marketingaspekt.20  
Durch die Schichtung der Ebenen und des Destinationsmarketings kann es zu einer 
Doppelfunktion der Tourismusorganisationen, den DMOs, kommen. Denn wie BIEGER 
und BERITELLI nachweislich bezeugen, wird das 
„Marketing für eine Destination […] nicht nur durch die Tourismusorganisation [vor Ort], 
sondern durch überlagerte (z.B. nationale) und nachgelagerte Organisationen sowie 
durch die einzelnen Anbieter selbst betrieben.“21  
Im Idealfall stimmen sich die Destination Management Organisationen sowohl unterei-
nander als auch mit den Leistungsträgern ab, sodass sich diese in der Positionierung 
der Destination und in der Weitergabe von Informationen über das Reiseziel ergänzen.22 
2.1.1 Regionale Ebene  
Der Begriff „Region“ kann für eine Bandbreite an geographischen Größen verwendet 
werden. Eine Region kann eine länderübergreifende Destination, wie bspw. Mittel-Eu-
ropa, aber auch ein lokales Gebiet mit mehreren Ortschaften sein. Letztere Definition 
                                                             
 
17 vgl. SCHERHAG (2018) 
18 vgl. PIKE (2016), S. 12f. 
19 vgl. FREYER (2015), S. 337 
20 vgl. SCHERHAG (2018) 
21 BIEGER / BERITELLI (2013), S. 200 
22 vgl. BIEGER / BERITELLI (2013), S. 200 
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stellt ebenfalls SCHERHAGs Auffassung dieser Ebene dar, die im vorherigen Kapitel 
beschrieben wurde. Mit Orientierung an dieser Auffassung lässt sich somit sagen, dass 
bei der touristischen Vermarktung einer Region meistens mehrere Ortschaften in einem 
ländlichen Gebiet, in Anschluss an die nächstgrößere Landesstadt, als eine Destination 
betrachtet werden. Die Aufgabe der Vermarktung übernimmt somit auch meistens die 
jeweilige Landesstadt. Dies lässt sich ebenfalls in den Beispielen in der Anlage III nach-
vollziehen. Eine Besonderheit dieser DMOs ist, welche auch als regionale Tourismus-
Organisationen bezeichnet werden, dass diese Organisationen weltweit unterschiedli-
che Titel tragen, wie zum Beispiel: „Convention and Vistor Bureau“, „Regional Tourism 
Partnership“, „Area Tourism Board“ und so weiter.23  
Neben den regionalen Zusammenschlüssen von Städten und umliegenden Orten gibt 
es in Deutschland auch diverse geographisch unabhängige Kooperationen. Eines dieser 
Marketingnetzwerke ist die Städteallianz der „Magic Cities Germany e.V.“, in dessen Fo-
kus die touristische Vermarktung von ausgewählten deutschen Städten steht. Der ein-
getragene Verein wurde 2010 von der „Deutschen Zentrale für Tourismus e.V.“ initiiert. 
Seit 2015 wird die Allianz von den zehn deutschen Städten Dresden, Düsseldorf, Frank-
furt am Main, Hamburg, Hannover, Köln, Leipzig, München, Nürnberg und Stuttgart ge-
bildet. Der Fokus der Allianz liegt auf den Marketing-Themen Kulinarik, Smart Luxury, 
Architektur, Urban Lifestyle und Automobil.24  
2.1.2 Nationale Ebene 
Die Bundeslandebene, auf der die DMOs als die sogenannten „state tourism organisa-
tion“ bezeichnet werden, ist die zweitgrößte Ebene nach der Bundesebene. Diese wird 
auch als die nationale Ebene bezeichnet.25 
Die Vermarktung auf Bundesebene, d.h. die Vermarktung des Reiseziels Deutschland, 
wird im Auftrag der Bundesregierung von der „Deutschen Zentrale für Tourismus e.V.“ 
(DZT) übernommen. Die DZT ist ein sogenanntes „National Tourist Office“, zu dt. ein 
nationales Fremdenverkehrsamt, und hat weltweit zwölf Auslandsstellen sowie 20 Ver-
triebsagenturen. Das Ziel der Auslandsvertretungen ist es, Deutschlands Image zu för-
dern und die Übernachtungen von Übersee-Gästen im Inland zu steigern. Die 
                                                             
 
23 vgl. PIKE (2016), S. 12f. 
24 vgl. MAGIC CITIES GERMANY e.V. (Hrsg.) (2018): HERZLICH WILLKOMMEN IN DEN MAGIC CITIES.  
    URL: http://www.germany.travel/de/microsite/magic-cities/magic-cities.html (Zugriff am 06.05.2018) 
25 vgl. PIKE (2016), S. 12 
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internationale Vermarktung umfasst neben der allgemeinen Vertretung des Reiselands 
Deutschland auch die individuelle ausländische Promotion von einzelnen Destinationen 
(z.B. einer Stadt oder einer Region) in ausgewählten Zielmärkten. Letzteres wird meist 
in einer zeitlich begrenzten Kooperation mit der zuständigen DMO von der jeweiligen 
Stadt, Region oder dem Bundesland durchgeführt.26  
Diese Kooperationsmöglichkeiten auf nationaler Ebene sind insbesondere für geogra-
phisch kleinere Regionen, wie z.B. dem Schwarzwald oder dem Rhein-Mosel-Gebiet so-
wie für Klein-, Mittel oder Großstädte und deren Allianzen, wie der „Magic Cities 
Germany e.V.“, von Vorteil. Mit Hilfe der Zusammenarbeit der DZT können regionale 
DMOs die gegebenen Marketinginstrumente, wie Veranstaltung oder Roadshows, am 
effizientesten auch für eine internationale Präsenz einsetzen. Für diese spezifischen 
Destinationen ist es meist aufgrund von Budgetkosten nicht rentabel, alleine eine Road-
show zu organisieren oder gar eine eigene Marketing-Auslandsstelle im gewünschten 
Zielmarkt zu unterhalten.27  
Unabhängig der Vermarktungs-Ebenen sind die Ziele der Destinationen gleich. Denn sie 
wollen die Wahrnehmung der Destination als Reiseziel im In- und Ausland erhöhen, des-
sen Image positiv fördern und so ein Wachstum der Gästeübernachtungen erzeugen. 
Hierfür bieten sich unterschiedliche Instrumente zur Vermarktung an. 
2.2 Instrumente der Vermarktung 
Heutzutage ist der Begriff „Überflussgesellschaft“ kein Fremdwort mehr. Das Angebot 
wächst stetig, obwohl die Märkte bereits gesättigt sogar teilweise übersättig sind. Der 
Endkonsumenten-Markt ist wortwörtlich überschwemmt mit Anbietern. Dies betrifft auch 
die Tourismusbranche. Destinationen müssen sich im Markt gegen eine wachsende An-
zahl an natürlichen und auch künstlich geschaffenen Destinationen, wie z.B. Freizeit-
parks, behaupten. Ein Schlüssel zum Erfolg in diesem wettbewerbsintensiven Markt ist 
eine unverwechselbare Positionierung. Hiermit erhält das sogenannte Branding, zu dt. 
die Markenbildung, auch eine immer größer werdende Bedeutung. Das Branding wurde 
von Tourismusunternehmen und speziell auch Destinationen erst relativ spät aufgegrif-
fen. Die professionelle Markenbildung für Destinationen wird als „Destination Branding“ 
bezeichnet. Jedoch führt ein derartiger medialer Leuchtturm, wie STEINECKE und 
                                                             
 
26 vgl. DEUTSCHE ZENTRALE FÜR TOURISMUS e.V. (Hrsg.) (2018): Die DZT. URL: http://www. 
    germany.travel/de/parallel-navigation/ueber-uns/die-dzt/die-dzt.html (Zugriff am 06.05.2018) 
27 vgl. BUNGE (2018), S. 236 
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HERNTREI das Ergebnis des Brandings bezeichnen, nicht alleine zum Erfolg. Die Des-
tinationen müssen ununterbrochen neue (Marken-)Botschaften an die Zielgruppen über-
mitteln und im Anschluss die verbundenen Produkt- und Qualitätsversprechen auch 
einlösen.28 Hierbei übernimmt das Marketing und dessen Instrumentarium eine essenti-
elle Rolle. Denn der Grundgedanke des Marketings ist es, dass gesamte Unternehmen 
an die Bedürfnisse des Marktes und somit den Zielgruppen auszurichten.29  
Im Falle des Destinationsmarketings ist das zu vermarktende Produkt ein Angebotsbün-
del, welches sich aus einer Vielzahl von touristischen Dienstleistungen von Drittanbie-
tern, z.B. den lokalen Einzelbetrieben, zusammensetzt. Die einzelnen Leistungen 
werden vom Gast nur in ihrer Gesamtheit, d.h. als Leistungsbündel bzw. -kette, wahrge-
nommen.30 Demzufolge unterscheidet sich das Produkt einer Destination stark von dem 
klassischen materiellen Produkt. Nichtsdestotrotz gelten die Grundprinzipien des Mar-
ketings auch für das Destinationsmarketing, somit können die zuständigen DMOs ihre 
Strategien ebenfalls mit Hilfe des klassischen Marketing-Mix umsetzen.31   
Laut KOTLER setzt sich der Marketing-Mix aus allen Instrumenten zusammen, die ein 
Unternehmen zur erfolgreichen operativen Umsetzung und infolgedessen zur Erfüllung 
der strategischen Marketingziele braucht. In der Theorie wird üblicherweise von vier In-
strumentenbereichen gesprochen. Diese sind auch bekannt als die sogenannten „4P’s“: 
product, price, place und promotion.32 In der deutschsprachigen Literatur werden diese 
als die Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik bezeichnet, die unter 
anderem einen eigenen Sub-Mix ergeben können. Von Branche zu Branche oder auch 
unternehmensabhängig werden neben diesen vier traditionellen Bereichen auch immer 
wieder weitere Instrumente gesondert herausgestellt. Manche Instrumente sind neu, an-
dere können wiederum einem der traditionellen 4P’s untergeordnet werden. Laut 
FREYER wird in der englischen Literatur gelegentlich von bis zu 11 P‘s gesprochen 
(packaging, programmimg, people, partnership, power, public, positioning).33  
Es muss angemerkt werden, dass der Handlungsfreiraum einer Destination Manage-
ment Organisation in dem klassischen Marketing-Mix in gewisser Weise begrenzt ist. 
                                                             
 
28 vgl. STEINECKE / HERNTREI (2017), S.77ff. 
29 vgl. KIRCHGEORG, Manfred (2018): Gablers Wirtschaftslexikon, Marketing. URL: https://wirtschaftslexi- 
   kon.gabler.de/definition/marketing-39435 (Zugriff am 25.06.2018) 
30 vgl. FREYER (2015), S. 322 
31 vgl. STEINECKE / HERNTREI (2017), S. 83 
32 vgl. KOTLER (2017b), S. 91f. 
33 vgl. FREYER (2015), S. 431  
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Der Grund dafür ist, dass eine DMO ein Unternehmen ist, dass kein eigenes Produkt hat 
und dieses somit wenig bis keine Einflüsse auf bspw. die Angebots-, Transport- oder 
Unterkunftskapazitäten der Destination hat. Es findet nur eine Koordination von Leistun-
gen einzelner Betriebe statt. Die direkten Einflussmöglichkeiten der DMO liegen haupt-
sächlich in den Bereichen der Kommunikations- und Distributionspolitik. Letzteres ist 
auch abhängig von der Vermarktungsebene nur in einem eingeschränkten Rahmen 
möglich. Folglich ist beim Destinationsmarketing die Kommunikationspolitik den anderen 
traditionellen drei P‘s im Marketing-Mix übergeordnet.34 Auch wenn sich die Marketing-
aktivitäten überwiegend nur von einem P einsetzen lassen, bietet der Kommunikations-
mix zahlreiche Möglichkeiten, wie im nächsten Kapitel nachzulesen ist.  
2.2.1 Entwicklung der Marketinginstrumente 
Marketing existiert bereits seit mehreren Jahrhunderten, jedoch erlangte es erst in den 
1950ern Anerkennung als wissenschaftliche Disziplin.35 Seit jeher gab es zahlreiche un-
terschiedliche Orientierungsphasen im Marketing. Bei der näheren Betrachtung der Ent-
wicklung lässt sich jedoch eine allgemeine Bewegung vom Push- zum Pull-Marketing 
erkennen.  
Mit der Vertiefung der Marketing-Wissenschaften und der Entwicklung des Marketing-
Mix wurde der Fokus in den 1980ern erstmals auf den Markt und somit auf die Nach-
frage, d.h. die Bedürfnisse der Konsumenten, gelegt.36 Die Abbildung 1 zeigt, dass die 
ersten Kommunikationskanäle Medien, wie Print, Radio und TV, waren. Diese werden 
als die klassischen Marketinginstrumente bzw. als die klassische Werbung bezeichnet. 
Bis heute verwenden Unternehmen diese Massenmedien, um ihre (Marken-)Botschaft 
an die breite Öffentlichkeit zu vermitteln. 
                                                             
 
34 vgl. STEINECKE / HERNTREI (2017), S. 83 f. 
35 vgl. TAUCHNITZ, Jürgen (2018): Die Entstehung des Marketings. URL: http://www.marketing-tauch 
   nitz.de/de/marketing/geschichte.html (Zugriff am 15.06.2018) 
36 vgl. QUESENBERRY, Keith A. (2016): Social Media Strategy: Marketing and Advertising in the  
   Consumer Revolution. Lanham. S. 36 
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Abbildung 1: „Marketing-Evolution“, sem-deutschland.de37 
Bis Anfang des 21. Jahrhunderts änderte sich zwar die Marketingorientierung alle zehn 
Jahre, jedoch blieb die Bandbreite der Kommunikationsinstrumente begrenzt. Lediglich 
Anfang der 1980er wurde die klassische Werbung um einige Instrumente ergänzt, wie in 
der Abbildung 1 an der farblichen Ring-Markierung zu erkennen ist. Seit der Jahrtau-
sendwende, dem technologischen Fortschritt des Internets und der Entwicklung des 
Social Media hat sich nicht nur die Marketingorientierung im Fünf-Jahres-Takt geändert, 
sondern auch das Spektrum der Marketingtools erweitert. Bei den neuen Instrumenten 
handelt es sich um Tools, die ausschließlich im Online-Marketing-Bereich eingesetzt 
werden. Diese sind z.B. das E-Mail-, das Affiliate und das Social Media Marketing. All 
diese Begriffe werden in der Theorie unter dem Begriff des Online-Marketings zusam-
mengefasst, welches ein Teilbereich des Marketings darstellt.38  
                                                             
 
37 AUFGESANG INBOUND ONLINE MARKETING GbR (Hrsg.) (2013): Marketing-Evolution. URL:  
    https://www.sem-deutschland.de/wp-content/uploads/2013/11/Aufgesang_OM_Infografik_Marketing 
    Evolution_02.pdf (Zugriff am 21.06.2018) 
38 vgl. HINTERHOLZER, Thomas / JOOSS, Mario (2013): Social Media Marketing und – Management im   
   Tourismus. Berlin. S. 333 
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Zudem hat die mobile Revolution einen starken Einfluss auf die Entwicklung der Kom-
munikationsinstrumente. Denn der damit eingehende Smartphone-Boom veränderte 
nicht nur die Art, wie Medien genutzt werden, sondern macht das mobile Endgerät zu-
nehmend zum Dreh- und Hangelpunkt menschlicher Kommunikation.39   
Neben der chronologischen Sortierung der Kommunikationsinstrumente gibt es diverse 
Ansätze, um diese zu klassifizieren. Laut HUBER findet in der Praxis oft die Unterschei-
dung zwischen der „Above-“ und der „Below-the-line-Kommunikation“ statt. Die Anlage I 
enthält dazu eine übersichtliche Darstellung. Daraus geht hervor, dass die klassische 
Werbung, die Kino- und Außenwerbung sowie das Online Marketing zur „Above-the-line-
Kommunkation“ gehören. Der Unterschied zu der „Below-the-line-Kommunikation“ ist, 
dass diese Maßnahmen für viele Adressaten ohne Weiteres sichtbar sind. Die Below-
the-line-Kommunikation ist dagegen nur an eine selektierte Anzahl an Adressaten ge-
richtet. Dadurch sind die dazu gehörigen Marketinginstrumente, wie z.B. Messen, Gue-
rilla- oder Content-Marketing, auch kostenintensiver. Laut HUBER werden diese oft nur 
mit dem Restbudget der Marketingabteilung finanziert.40  
 
Abbildung 2: „Instrumente für das touristische Stadtmarketing“, BUNGE41 
Unabhängig von HUBERs Klassifikationen stellt BUNGE in der Abbildung 2 eine grobe 
Übersicht der Instrumente dar, die für Destinationen, d.h. in diesem Falle für das 
                                                             
 
39 vgl. KOBILKE, Kristina (2017): Marketing mit Instagram. 3. Auflage. Mönchengladbach. S. 10 
40 vgl. HUBER, Andreas (2016): Marketing. 3., vollständig überarbeitete Auflage. München. S. 204 
41 BUNGE (2018), S. 236 
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Destinationsmarketing einer Stadt, von Relevanz sind. Wie bereits in Kapitel 2.1 erläu-
tert, übernehmen lokale bzw. regionale Destination Management Organisationen teil-
weise auch die Funktionen von Vermittlern touristischer Leistungen. Daher sind 
Produkte und Dienstleistungen ebenfalls ein mögliches Werbemittel dieser DMOs. Für 
DMOs auf den oberen Ebenen entfällt diese Kategorie. Zudem ist hinzuzufügen, dass 
für das Marketing im B2C-Bereich nur die Marketinginstrumente „Produkte und Dienst-
leistung“, „Klassische Werbung“, „Virales Marketing / Guerilla Marketing“ und „Online 
Marketing“ relevant sind. Teilweise trifft dies auch auf die Presse- und Öffentlichkeitsar-
beit zu. 
Die allgemeine Entwicklung des Marketings vom Push- zum Pull-Marketing und die Er-
weiterung der Marketinginstrumente lässt sich auf die Technologisierung, die wach-
sende Zugänglichkeit des World Wide Web und somit auf die sich veränderten 
Kommunikationswege zurückführen. Letztere sind in der folgenden Abbildung 3 darge-
stellt. Das alte Kommunikationsmodell, indem die Übermittlung der (Marken-)Botschaft 
über einen Top-down-Prozess funktioniert, welches einer Art Einwegskommunikation 
entspricht, stößt im Zeitalter der sozialen Medien an seine Grenzen.42 
 
Abbildung 3: „Das alte (oben) und das neue (unten) Kommunikationsmodell“, MÜHLENBECK / SKIBICKI43 
Im neuen Modell ist zu erkennen, dass sich mit dem Web 2.0 neben der klassischen 
One-to-many-Kommunikation zahlreiche neue Sender-Empfänger-Beziehungen, wie die 
One-to-one-, Few-to-many-, Many-to-one-, Many-to-many- und Few-to-few-
                                                             
 
42 vgl. KOTLER, Philip et al. (2017a): Marketing 4.0. Moving from Traditional to Digital. Hoboken. S. 51 
43 MÜHLENBECK, Frank / SKIBICKI, Klemens (2008): Verbrauchermacht im Internet, Geld sparen, Geld  
    verdienen, Recht bekommen. Köln. S. 16 
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Kommunikation, entwickelten.44 Das bedeutet nicht, dass die neuen Beziehungen die 
klassische One-to-many Kommunikation ersetzt haben, jedoch ist dieses Kommunikati-
onsmodell nicht mehr effektiv genug. In den letzten Jahren hat die direkte Kommunika-
tion in Form eines Dialoges und die Interaktion von Unternehmen mit ihren 
Endkonsumenten stark an Bedeutung gewonnen.45 Neben der klassischen Offline-Wer-
bung verliert auch die Online-Werbung in Form der klassischen Anzeigenschaltung, wie 
z.B. Pop-Up-Fenster oder Werbe-Banner, an Wirkung. Der potenzielle Konsument soll 
nicht mehr bei seiner Tätigkeit im Internet mit Online-Werbung unterbrochen, sondern 
vielmehr in den Marketingprozess involviert werden. Hierbei spricht QUESENBERRY 
von einem Wandel, indem sich die Marketers „[f]rom Interruption to Engagement“46-Stra-
tegien bewegen. Denn auch in der Tourismus-Branche haben laut LANNER et al. die 
Konsumenten bereits einen großen Einfluss auf das Image und somit auf die Marke einer 
Destination.47  
Die sozialen Medien übernehmen eine ausschlaggebende Rolle als Kommunikationska-
näle in dem neuen Kommunikationsmodell. Grund dafür ist, dass in den sozialen Netz-
werken laut KOTLER beide Seiten, das Unternehmen sowie die Konsumenten, ein 
„comercial value“48 erhalten und somit eine direkte Kommunikation mit den Endkonsu-
menten unverzichtbar geworden ist.   
2.2.2 Social Media für Destinationen 
In diesem Kapitel werden zunächst die Vorteile der sozialen Medien und die möglichen 
Einsatzbereiche für Unternehmen grob dargestellt. Des Weiteren wird explizit auf den 
Nutzen der Social Media für das Destinationsmarketing eingegangen. 
Die Social Media bieten Unternehmen, die aktiv in sozialen Netzwerken ihr Produkt bzw. 
ihre Dienstleistung bewerben, einen klaren Wettbewerbsvorteil gegenüber anderen Mar-
ken und Unternehmen. Die sozialen Medien helfen als Dialoginstrument intensive Kun-
denbeziehungen aufzubauen sowie bereits vorhandene zu stärken. Außerdem erlangen 
Unternehmen eine gewisse Transparenz nach außen. Obwohl die sozialen Medien eine 
                                                             
 
44 vgl. LANNER, Reinhard et al. (2010): Social Media für Destinationen – Integration von Social-Media- 
    Aktivitäten in den touristischen Kommunikations-Mix. In: AMERSDORFFER, Daniel et al. (Hrsg.) (2010):  
    Social Web im Tourismus. Strategien – Konzepte – Einsatz-felder. Heidelberg. S. 93 
45 vgl. HINTERHOLZER / JOOSS (2013), S. 333 
46 QUESENBERRY (2016), S. 34 
47 vgl. LANNER et al. (2010), S. 92 
48 KOTLER (2017a), S. 51 
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zeitnahe und direkte Kommunikation mit den potenziellen Konsumenten ermöglichen, 
sind sie als Marketinginstrumente oft kostengünstiger und effektiver als die klassischen 
Instrumente. Neben der Steigerung der Markenbekanntheit und der Gewinnung von 
Neukunden können diese ebenfalls zur Förderung des Unternehmensimages, der Erhö-
hung der Markenloyalität und der Reichweite der (Marken-)Botschaft verwendet werden. 
Werbung kann zielgerichtet ohne Streuverluste erfolgen und Influencer sowie neue Mit-
arbeiter für das Unternehmen gewonnen werden.49   
Die Vermarktung mit Hilfe der Social Media wird oft unter den Begriff des Social Media 
Marketings zusammengefasst. Es wird als Teil des Online-Marketings definiert. Hinsicht-
lich der klassischen Marketingmöglichkeiten, wie z.B. der Schaltung von Anzeigen in den 
sozialen Netzwerken, trifft diese Definition zu. Jedoch argumentiert GRABS et al., dass 
es sich um mehr als nur Online-Marketing handelt, wenn das vollständige Potential des 
Social Media Marketings ausgeschöpft wird. Das heißt, dass neben den klassischen 
Werbeanzeigen bspw. auch Empfehlungsmarketing, Crowdsourcing und die Gestaltung 
einer offenen Unternehmenskultur vorangetrieben werden kann.50 Somit können die so-
zialen Medien in allen vier Bereichen des Marketing-Mix eingesetzt werden. „Am häu-
figsten werden sie [jedoch] im Bereich der Kommunikation genutzt.“51   
Die Hauptziele der Kommunikationspolitik im Destinationsmarketing sind die Informati-
onsvermittlung des touristischen Angebots, der quantitative Bekanntheitswachstum so-
wie die Imageförderung der Destination.52 Destinationen versuchen oft mittels 
emotionaler Botschaften potentielle Gäste zu begeistern, um so die allgemeinen ange-
strebten Ziele zu erreichen.53 Hierbei können die sozialen Medien als direkte Dialo-
ginstrument von großem Nutzen sein. Denn diesen dienen als ideales Instrument für das 
Markenbranding bzw. Destinationsbranding und die Erhöhung der Markenloyalität. Au-
ßerdem können sie mit Hilfe des Online Reputation Managements das Image der Desti-
nation stärken, Krisen vorbeugen und den guten Ruf der Destination schützen.54 
Bis vor wenigen Jahren gab es immer noch zahlreiche Destination Management Orga-
nisationen, die den Wachstum des Besucher-Traffic auf ihren Corporate Websites als 
                                                             
 
49 vgl. GRABS, Anne et al. (2017): „Follow me! Erfolgreiches Social Media Marketing mit Facebook,  
    Twitter und Co.“. 4., aktualisierte und erweiterte Ausgabe. Bonn. S. 50ff. 
50 vgl. GRABS et al. (2017), S. 49 
51 GRABS et al. (2017), S. 38 
52 vgl. BIEGER / BERITELLI (2013), S. 185 
53 vgl. LANNER et al. (2010), S. 95 
54 vgl. GRABS et al. (2017), S. 38f. 
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einer der wichtigsten Ziele im Online-Marketing deklarierten und viel Zeit sowie große 
Teile ihres Budgets dafür investierten.55 Jedoch tendieren immer mehr Nutzer zu einer 
interaktiven Informationssuche über ein Produkt. Neben den Corporate Websites wer-
den auch Foren, Blogs und Webcommunities als Informationsbeschaffungskanäle ver-
wendet. Empfehlungen von Freunden und Bekannten über die sozialen Netzwerke 
haben einen starken Einfluss auf die Entscheidungen der User.56 Dies betrifft insbeson-
dere auch die Reiseindustrie. Immer mehr Menschen benutzen diese Medien, um ihre 
nächste Reise zu planen oder das ideale Reiseziel, sozusagen ihre Traum-Destination, 
zu finden. Hierbei ist der Austausch auch mit fremden Nutzern eine große Hilfe.57  
In den sozialen Medien können User sich austauschen, vernetzen und Inhalte teilen. 
Dies kann gleichzeitig in mehreren Netzwerken, Blogs und Communities geschehen. 
Denn Social Media umfassen eine Vielzahl von Plattformen und Tools. Das Social Media 
Prisma 2017 / 2018 in der Anlage II zeigt einen Bruchteil der sozialen Medien. Im Allge-
meinen können diese nach GRABS et al. grob in folgende Kategorien gruppiert werden: 
• soziale Netzwerke 
• Foto- und Videonetzwerke 
• mobile Communities 
• Messenger-Dienste 
• Blogs 
• Foren- und Bewertungsplattformen 
• Open-Source-Plattformen 
• Musik- und Audioplattformen 
• Sharing-Plattformen 
                                                             
 
55 vgl. LANNER et al. (2010), S. 92 
56 vgl. GRABS et al. (2017), S. 43ff. 
57 vgl. ÖZBÖLÜK (2017), S. 217 
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Ein soziales Medium lässt sich jedoch nicht immer eindeutig in nur eine Kategorie ein-
ordnen, es kann zu Überschneidungen der Kategorien kommen.58 Grund dafür u.a. die 
allgemeine technische Weiterentwicklung der Medien sowie die Zunahme an User-ge-
nerated Content auf den Plattformen. Es kommt also vor, dass Online-Plattformen, die 
zunächst nur auf Media-Sharing konzentriert waren, sich über die Jahre zu sozialen 
Netzwerken entwickelt haben.59 Instagram ist einer dieser Plattformen. 
2.2.3 Instagram als zusätzliche Plattform 
Instagram ist eines der sozialen Medien und zählt zu den sogenannten Foto- und Vi-
deosharing Plattformen. Es ist ein soziales Netzwerk, auf dem Nutzer ihre eigenen Auf-
nahmen, wie Bilder und Videos, hochladen und mit Freunden sowie, wenn gewünscht, 
der Instagram Community und der Öffentlichkeit teilen können.60  
Bereits im Jahr 2010, vor der Einführung von Instagram, erkannte LANNER et al., dass 
die Bildberichterstattung im Internet zu einem der wichtigsten Marketinginstrumente ge-
hört.61 Denn Bilder und Videos sind sogenannte visuelle Inhalte, die als universelle und 
vereinfachte Sprache in einer komplexen, beschleunigten und globalisierten Welt, wie 
KOBILKE diese beschreibt, dienen. Zudem ist es eine Sprache, die über Ländergrenzen 
hinweg verstanden wird.62  
Der Erfolg dieser Form der Kommunikation spiegelt sich in der Beliebtheit von Instagram 
wieder, denn in den letzten Jahren hat das soziale Medium einen rasanten Nutzerzu-
wachs hingelegt. Im Juni 2018 belief sich die Zahl der aktiven Instagram-Nutzer weltweit 
auf eine Milliarde.63 Diesen Erfolgsdurchbruch erlangte die Plattform u.a., weil es für mo-
bile Endgeräte, wie Smartphones und Tablets, konzipiert wurde und durch die Optimie-
rung des Datenvolumen-Verbrauches auch bedenkenlos unterwegs genutzt werden 
kann.64 Demzufolge können potentielle Endkonsumenten zu jeder Tageszeit und an 
                                                             
 
58 vgl. GRABS et al. (2017), S. 32 
59 vgl. ÖZBÖLÜK (2017), S. 217 
60 vgl. GRABS et al. (2017), S. 284f. 
61 vgl. LANNER et al. (2010), S. 91 
62 vgl. KOBILKE (2017), S. 11 
63 vgl. INSTAGRAM (Hrsg.) (2018b): Welcome to IGTV. URL: https://instagram-press.com/blog/2018/06/ 
   20/welcome-to-igtv/ (Zugriff am 04.07.2018) 
64 vgl. SEIFERT, Felix (2018): Instagram Marketing Buch. Die Anfänger Anleitung für Social Media  
     Marketing auf Instagram. Wien. S. 4 
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jedem Ort erreicht werden. Voraussetzung dafür ist, dass der Konsument einen entspre-
chenden Zugang zum Internet hat.  
Neben der ständigen Erreichbarkeit birgt die internationale Instagram-Community zu-
sätzlich ein enormes Potential an Kaufkraft. Die Unternehmen können davon profitieren, 
dass durch ihre Beiträge ihr Business und ihre Marke schneller Aufmerksamkeit erhal-
ten, da die Interaktionsrate der Instagram-Nutzer wesentlich höher ist als auf den ver-
gleichbaren Profilen derselben Unternehmen in anderen sozialen Netzwerken. Der 
Grund dafür ist, dass der Fokus der sozialen Plattform auf visuellen Inhalten liegt und 
Bilder im Allgemeinen eine höhere Aufmerksamkeit als Nachrichten erzeugen.65 Des 
Weiteren muss jedoch angemerkt werden, dass die erlangte Aufmerksamkeit für die 
Marke bzw. das Unternehmen nicht unbedingt zu einer direkten Aktion des Users führen 
muss. Das heißt, es kann bspw. zu einem Klick auf einen Beitrag oder zum Kauf des 
dargestellten Produktes führen, jedoch ist dieses nicht gewährleistet. Es lässt sich den-
noch mit Gewissheit sagen, dass die Aktivitäten auf Instagram einen Einfluss auf das 
Unternehmen haben, in Form von Stützung des Unternehmensimages und Steigerung 
der Markenbekanntheit. Folglich ist Instagram ein treibendes und ein zu anderen sozia-
len Medien-Kanälen ergänzendes Marketinginstrument und Branding-Tool in der digita-
len Kommunikation.66 
                                                             
 
65 vgl. GRABS et al. (2017), S. 285ff. 
66 vgl. FUTUREBIZ (Hrsg.) (2017): Instagram Marketing. URL: http://www.futurebiz.de/leitfaden-instagram- 
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3 Instagram als Marketingtool für 
Destinationen 
Instagram ist eine Foto- und Videosharing-Plattform, wie bereits zu Beginn des Kapitels 
2.2.3 definiert wurde. Das Besondere dieser Plattform ist, dass der Fokus auf einer 
kunstvollen Inszenierung von visuellen Inhalte und einer stimmigen Profil-Präsentation 
liegt. Neben dem Teilen können User mit anderen Nutzern interagieren, indem sie deren 
Beiträge liken und kommentieren. Ein Nutzer kann einer beliebigen Anzahl an Profilen 
auf Instagram folgen. Indem der User einen Kanal abonniert, wird er zum Follower und 
Mitglied der Community des jeweiligen Profils.67 
Instagram wurde am 6. Oktober 2010 als mobile Applikation für Smartphones im Markt 
eingeführt. Zu Beginn konnte die App nur auf mobilen Endgeräten mit dem iOS Betriebs-
system bedient werden. Zwei Jahre nach der Einführung folgte dann schließlich die Ap-
plikation auch für Android-Geräte. In diesem Zeitraum wurde die Plattform vom 
Facebook-Betreiber erworben. Kurz nach dem Kauf wurde in 2013 der Instagram Feed 
on the Web, das Website-Profil, vorgestellt. Seitdem verfügt jeder Account, der in Insta-
gram erstellt wird, über eine Profilseite im Netz. Bis dato sind die Aktivitäten im Internet 
jedoch eingeschränkt, es können keine Beiträge veröffentlicht werden, dadurch ist der 
Hauptnutzungsort von Instagram weiterhin die App für Smartphones.68  
In den letzten acht Jahren hat sich die mobile Foto-Community stark verändert. Nichts-
destotrotz steckt laut NIMZ Instagram immer noch in seinen Kinderschuhen und birgt 
auch zukünftig ein hohes Wachstum-Potential.69 Dies wird beim Betrachten der Entwick-
lung der Plattform, des technischen Standards und dessen Nutzen für Unternehmen 
deutlich. 
3.1 Entwicklungen und technischer Standard 
Seit der Einführung von Instagram in 2010 wurde die App um zahlreiche neue Funktio-
nen erweitert, sodass das Medium, das ursprünglich als Fotosharing Medium startete, 
                                                             
 
67 vgl. GRABS et al. (2017), S. 284f. 
68 vgl. INSTAGRAM (Hrsg.) (2018a): Info Center, Our Story. URL: https://instagram-press.com/our-story/   
   (Zugriff am 30.06.2018) 
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inzwischen zu einer Art Hybrid-Plattform aus Facebook, Pinterest, Snapchat und Twitter 
geworden ist.70 In der folgenden Abbildung 4 sind die Erweiterung der wichtigsten tech-
nischen Standard-Funktionen auf einem Zeitstrahl grob dargestellt. 
  
Abbildung 4: „Entwicklungen der App-Features“, eigene Darstellung71 
Angefangen mit der klassischen Foto-Post-Option in 2010 gab es lange Zeit keine gro-
ßen technischen Updates. Erst ist im Sommer 2013 folgte die Erweiterung der Posting-
Option, um die des Videobeitrags. Noch im selben Jahr wurde der Service Instagram 
Direct, ein Privat-Chat-Feature, eingeführt. Mit dem neuen Logo und Layout-Design in 
2016 folgte in den darauffolgenden Jahren die Einführung der Instagram-Stories, der 
Live-Videos und der sogenannten Galerie-Option, die das Veröffentlichen einer Serie 
von bis zu zehn Fotos und / oder Videos in einem Posting ermöglicht. Das neuste Fea-
ture steht seit Mitte Juni 2018 zur Verfügung. Hierbei handelt es sich um die sogenannte 
IGTV-Funktion, Instagram TV.  
 
Neben der Entwicklung der technischen Standards wurden die Features ebenfalls stetig 
in sich verfeinert. Als ein Beispiel lässt sich die Foto-Posting-Option anführen. Die Option 
wurde nicht nur um eine Reihe von neuen Filtern für die Bearbeitung der Fotos, sondern 
auch um Features, wie das „Geotagging“ und das Verlinken von Marken und Personen 
in den eigenen Beiträgen, auch „Mentions“ genannt, erweitert.72  
 
 
                                                             
 
70 vgl. KOBILKE (2017), S. 24 
71 basierend auf INSTAGRAM (2018a) 
72 vgl. INSTAGRAM (2018a) 
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3.1.1 Privater und Business-Account 
Beim Erstellen eines Instagram-Accounts kann der User zwischen zwei Formen wählen: 
dem privaten und dem Business-Account. Die Einstellung kann der User zu einem spä-
teren Zeitpunkt im App-Menü nochmal ändern.73 Im direkten Vergleich der beiden Ac-
count-Formen fallen keine großen Unterschiede in der Bedienungsoberfläche oder dem 
technischen Standard auf. Lediglich in der Profil-Ansicht lässt sich feststellen, dass er-
weiterte Angaben im Business-Account möglich sind, wie der Vergleich in Abbildung 5 
zeigt. 
 
      
Abbildung 5: „Privater Account (links) und Business-Account (rechts) im Vergleich“, eigene Aufnahmen 
Unternehmen können in ihrem Profil die Branche, in der sie tätig sind, bestimmen. Diese 
Information wird als sogenannte Unternehmenskategorie betitelt und wird unterhalb des 
Profilnamens dargestellt. Des Weiteren können Unternehmen ihre Kontaktdaten, wie 
ihre Telefonnummer, ihre E-Mail-Adresse und die Adresse des Geschäftssitzes, hinter-
legen. Den Angaben entsprechend werden zusätzliche Felder, wie „Anrufen“, „E-Mail-
Adresse“ und „Wegbeschreibung“, im unteren Bereich der Profilansicht eingeblendet.74  
 
                                                             
 
73 vgl. GRABS et al. (2017), S. 301 
74 vgl. SEIFERT (2018), S.37f. 
*privater Username unkenntlich gemacht 
* 
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Unabhängig der Account-Form können die Profile auf Instagram offiziell verifiziert wer-
den. Dies beutetet, dass Instagram bestätigt, dass es sich bei dem Account um das Profil 
eines echten Prominenten, einer Marke oder eines Unternehmens handelt.  Geschieht 
dies, taucht ein blauer Kreis mit Häkchen hinter dem Profilnamen auf. Bis dato werden 
diese Verifizierungen jedoch nur einseitig von Instagram vergeben. Die Verifizierung er-
halten hauptsächlich Profile, die ein hohes Risiko der Nachahmung haben.75  
3.1.2 Bedienungsoberfläche der App 
Auch wenn beim Vergleich der Profilansichten kleine Unterschiede zwischen den beiden 
Account-Formen herausgestellt werden konnte, so ist die Bedienungsoberfläche der App 





Abbildung 6: „Bedienungsoberfläche im Homefeed der Instagram-App (Android)“, eigene Aufnahme 
                                                             
 
75 vgl. KOBILKE (2017), S. 97 
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In Abbildung 6 ist die Startseite der App abgebildet. Diese wird als der sogenannte 
„Homefeed“ bezeichnet. In dem Feed werden alle Beiträge der abonnierten Kanäle un-
tereinander dargestellt. Durch das Auf- und Abswipen auf dem Touchscreen kann durch 
die Beiträge gescrollt werden. Lange Zeit wurden diese Inhalte chronologisch, nach dem 
Veröffentlichungsdatum geordnet, dargestellt. Inzwischen wird die Reihenfolge von ei-
nem Algorithmus bestimmt. Dieser sortiert die Beiträge nach Relevanz für den jeweiligen 
Nutzer.76  
Zur Fortbewegung durch die App gibt es eine Navigationsleiste. Diese befindet sich im 
unteren Bereich der Bedienungsoberfläche, wie in Abbildung 6 zu erkennen ist. Auf der 
Navigationsleiste gibt es fünf unterschiedliche Symbole. Durch das Klicken der einzelnen 
Reiter-Symbole öffnet sich eine andere Seite der App. Das Haus-Symbol, welches sich 
ganz links befindet, steht für den Homefeed. Das Symbol, das ganz rechts abgebildet 
ist, stellt eine kleine Abbildung des User-Profilbildes dar und durch Antippen gelangt der 
Nutzer auf die eigene Profilseite. Die anderen drei Reiter-Symbole sind eine Lupe, wel-
che für den sogenannten „Explorer“ steht, ein +-Symbol für die Beitragserstellung und 
ein Herz für die Aktivitäten-Ansicht.  
       
Abbildung 7: „Explorer-, Beitragserstellung- und Aktivitäten-Ansicht“, eigene Aufnahmen 
                                                             
 
76 vgl. FUTUREBIZ (2017) 
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Der Explorer ist sozusagen die Suchmaschine von Instagram. Dieser wird überwiegend 
zur Suche von neuen Profilen oder interessanten Inhalten verwendet. Diese können via 
Profilnamen, Hashtags oder auch „Locations“, d.h. Orte, gefunden werden. Zudem wer-
den in der allgemeinen Übersicht des Explorers Beiträge vorgeschlagen, die nach dem 
Instagram-Algorithmus für den jeweiligen User ansprechend sind. 
Zur Gestaltung und Veröffentlichung eines eigenen Postings dient der Reiter mit dem +-
Symbol in der Mitte der Navigationsleiste. Mit Antippen des Symbols öffnet sich die mitt-
lere Ansicht aus Abbildung 7. Wie zu erkennen ist, können Fotos und Videos direkt über 
eine In-App-Kamera aufgenommen oder alternativ gewünschte Beiträge aus der Galerie, 
d.h. aus dem Speicher des Smartphones, in die App hochgeladen werden. Nach Wahl 
des Motivs kann dieses mit Instagram-Filtern und weiteren Effekten bearbeitet und da-
raufhin mit einer Bildunterschrift versehen werden.  
Der letzte Reiter ist das Herz-Symbol. Mit Auswahl dieses Reiters gelangt der User auf 
die Ansichtsseite der Aktivitäten. Die Ansicht wird in zwei Felder „Abonniert“ und „Du“ 
unterteilt. Die Aktivitäten im Reiter „Abonniert“ zeigen alle „Gefällt-mir“-Angaben und 
Kommentare der abonnierten Kanäle an, während im Feld „Du“ alle Aktivitäten, die den 
eigenen Kanal betreffen, aufgelistet werden. Dies können zum Beispiel neue Kommen-
tare auf einen Beitrag oder Gewinnung neuer Follower sein. Abhängig von dem eigenen 
Aktivitätsgrad und dem der abonnierten User werden die jeweiligen Aktivitäten nur von 
den letzten Minuten, Stunden oder Tagen angezeigt.77 
Die Kernfunktion von Instagram ist das Erstellen und Teilen von Beiträgen. Dies kann 
über die Posting-Erstellung, das +-Symbol, erfolgen. Neben dieser klassischen Funktion 
gibt es jedoch noch weitere Möglichkeiten sich mit der Community auszutauschen. Die 
wichtigsten Funktionen von Instagram werden im folgenden Kapitel aufgezählt.  
3.1.3 Wichtigste Funktionen 
Die wichtigsten Standard-Funktionen von Instagram, welche bereits zu Beginn des Ka-
pitels in Abbildung 4 dargestellt wurden, umfassen die klassischen Postings von Fotos 
und Videos, die Instagram Stories, Live-Videos, das Feature IGTV und Instagram Direct.  
                                                             
 
77 vgl. KOBILKE (2017), S. 36ff. 
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Postings: Die Postings sind das ursprüngliche Kernelement von Instagram. Bis dato ist 
dies die essentiellste Funktion der App. Als erste wurde die klassische Posting-Option, 
der Foto-Beitrag, um die Option des Video-Postings erweitert. Zunächst konnten nur Vi-
deos mit einer Spiellänge von bis zu zehn Sekunden hochgeladen werden.78 Inzwischen 
hat sich das zeitliche Limit auf eine Minute erhöht. 2017 folgte dann die Galerie-Option, 
mit der Beiträge, die sich aus bis zu zehn Fotos und / oder Videos zusammensetzen, 
geteilt werden können.79 Vor dem Teilen der visuellen Beiträge können diese mit diver-
sen Filtern und Effekten bearbeitet werden, wie in Kapitel 3.1.2 bereits kurz erläutert 
wurde. Zudem kann eine Beschreibung hinzugefügt werden. Unabhängig des Beitrags-
formats wird die Beschreibung des Posts als die sogenannte Bildunterschrift bezeichnet. 
Neben Text können auch Emojis, Hashtags und Mentions verwendet werden. Verlinkun-
gen von anderen Online-Seiten funktionieren hingegen nicht. Beim Einfügen eines Links 
wird keine aktive Verknüpfung zu der entsprechenden Seite geschaffen.80  
Instagram Stories: Die Instagram Stories sind eine Art Slideshow von Momentaufnah-
men in Form von Fotos und Videos. Diese können über das Kamera-Symbol, welches 
sich links oben im Bedienungsfeld des Homefeeds befindet, aufgenommen werden. 
Nach Aufnahmen des gewünschten Motivs kann dieses mit zahlreichen Elementen, wie 
Texte, Filter, Geo-Filter, Face-Filter, Emojis, Sticker, Locations, Hashtags, Mentions und 
handschriftliche Details, gestaltet werden. Sobald eine Story veröffentlicht wurde, wird 
der Rand des Profilfotos bunt und signalisiert dem Follower eine neue ungesehene 
Story. Neue Instagram Stories werden den Follower ebenfalls in ihrem Homefeed ange-
zeigt. Eine Besonderheit der Stories ist, dass jede einzelne Aufnahme nach Veröffentli-
chungszeitpunkt nur für 24 Stunden sichtbar ist.81 Es sei denn ein Teil oder auch die 
ganze Story wird als Highlight auf der Profilsseite gespeichert. Denn diese sogenannten 
Highlight-Stories sind dauerhaft sichtbar und befinden sich zwischen der Profilbeschrei-
bung und dem Beitragsfeed, wie in der Abbildung 5 im Business-Account-Profil zu er-
kennen ist.82 
Live-Videos: Live-Videos sind wie der Titel bereits sagt, Videos, die bis zu 60 Minuten 
mit einem Smartphone im Live-Modus aufgenommen werden können. Die Aufnahme 
erfolgt wie bei den Instagram Stories über die In-App-Kamera. Beim Starten eines Video-
Streams werden die Mitglieder der Community via Instagram Direct automatisch 
                                                             
 
78 vgl. GRABS et al. (2017), S. 295 
79 vgl. INSTAGRAM (2018a) 
80 vgl. GRABS et al. (2017), S. 300 
81 vgl. KOBILKE (2017), S. 30ff. 
82 vgl. INSTAGRAM (2018a) 
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benachrichtigt. Während der Übertragung können Zuschauer den Stream kommentieren 
und liken. Nach Beenden des Streams kann das Live-Video in den Stories abgespeichert 
werden und steht dementsprechend noch 24 Stunden nach der Übertragung zur Verfü-
gung.83 
IGTV: Instagram TV, abgekürzt als IGTV, ist das neuste Feature von Instagram. Es er-
möglicht Usern Videos mit einer Länge von bis zu einer Stunde hochzuladen. Diese 
Funktion ist auf die vertikale Vollscreen-Wiedergabe von Videos ausgelegt. In dem Fea-
ture selbst kann zwischen unterschiedlichen Kanälen gewechselt werden. Diese Kanäle 
beinhalten Videos, die speziell für den User vorgeschlagen werden, Videos von abon-
nierten Kanälen oder allgemeine beliebte Videos auf Instagram. Das Besondere dieser 
Funktion ist, dass IGTV als In-App-Features von Instagram und ebenfalls auch als ei-
gene Applikation für Smartphones entwickelt wurde.84 
Instagram Direct: Instagram Direct ist eine der ältesten Standard-Funktionen. Es ist ein 
Chat-Feature, dass den Usern eine direkte und private Kommunikation untereinander 
ermöglicht. Der Chat kann mit einer Person oder auch als Gruppe geführt werden.85 
Kürzlich wurde Instagram Direct mit einem Update um die Video-Chat Funktion erweitert. 
Das Feature ermöglicht Usern in Echtzeit einen Video-Chat zu führen, während sie sich 
nebenbei durch die App bewegen können. Diese Funktion ist ebenfalls als Gruppenchat 
möglich.86  
Beide Account-Formen, privat und Business, können die fünf aufgelisteten Standard-
Funktionen verwenden. Die Nutzer des Business-Accounts haben zusätzlich Zugriff auf 
weitere Features. Dies sind die sogenannten „Insights“, kostenfreie Statistiken, die Infor-
mationen zu den veröffentlichen Beiträgen und der Community liefern. Des Weiteren 
kann mit einem Business-Account gegen Bezahlung Werbung geschaltet werden.87  
Insights: Die kostenfreien Statistiken beinhalten Informationen über die Performance 
der Postings, wie z.B. die Impression eines Beitrags, die Anzahl der Beitragsansichten, 
die Gesamtanzahl der Interaktionen usw. Die Statistiken liefern auch eine 
                                                             
 
83 vgl. KOBILKE (2017), S. 34ff. 
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Informationsauskunft über die Community des eigenen Kanals, wie das sozio-demogra-
fische Profil, die Herkunft und die Hauptnutzungszeiten pro Tag / Woche der Follower.88  
Instagram Advertising: Unternehmen können auf Instagram bereits veröffentlichte 
Postings inklusive der Likes und Kommentare promoten, indem sie diese direkt in der 
App hervorheben.89 Zudem gibt es unterschiedliche Werbeformen auf Instagram. Diese 
umfassen die Foto-Ad, die Video-Ad und die Karussel-Ad. Bei der Erstellung der Wer-
beanzeige kann zwischen unterschiedlichen Zielen, wie Markenbekanntheit, Reichweite, 
Traffic etc., gewählt und auch die Zielgruppe individuell bestimmt werden. Die Laufzeit 
der Werbung wird anhand eines Budgets festgelegt. Dieses wird pro Interaktion oder pro 
Seitenaufruf kalkuliert.90   
3.2 Einsatzbereiche für Unternehmen 
Die Funktionen von Instagram und die zusätzlichen Features des Business-Accounts 
ermöglichen es Unternehmen, die Foto- und Videosharing-Plattform gezielt in unter-
schiedlichen Bereichen des Marketing-Mix einzusetzen. Diese Bereiche sind im Beson-
deren die Kommunikation und zum Teil auch die Distribution. Mit dem 
Beliebtheitswachstum der App wächst zudem stetig die Relevanz von Instagram als Mar-
ketingkanal für Unternehmen.91   
Die diversen Faktoren, die den hohen Relevanz-Zuwachs von Instagram aus Unterneh-
menssicht erklären, umfassen das immense Wachstum der weltweiten Community und 
die damit eingehende Beitrags-Reichweite. Zudem weist die App eine überdurchschnitt-
liche Nutzungsintensität und ein sehr hohes Engagement der User auf. Die Plattform 
verfügt über eine marken- und kaufaffine kreative Community, die mit in den Marketing-
prozess einbezogen werden kann. Auch das Schalten von Werbung, eine Art klassi-
sches Online-Marketinginstrument, kann eingesetzt werden. Zu guter Letzt lässt sich als 
ausschlaggebender Faktor die aktive Konkurrenz anführen. KOBILKE erläutert bspw., 
dass ca. 90 Prozent der Top-100-Marken der Welt bereits auf Instagram einen eigenen 
Account haben.92  
                                                             
 
88 vgl. KOBILKE (2017), S. 149f. 
89 vgl. SEIFERT (2017), S. 43 
90 vgl. BASLER (2018), S. 106ff. 
91 vgl. KOBILKE (2017), S. 48 
92 vgl. KOBILKE (2017), S. 10ff. 
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Die kostenfreien Features, die für die Marketingaktivitäten von Unternehmen verwendet 
werden können, umfassen alle Standard-Funktionen, die im vorherigen Kapitel bereits 
vorgestellt wurden. Die Profil-Beschreibung zählt als Herzstück eines Accounts ebenfalls 
dazu. Die Insights dienen zwar nicht der aktiven Marken- und Imagestützung, haben 
dennoch eine wichtige Funktion für Unternehmen. Denn Statistiken können zur Erfolgs-
messung genutzt werden. Des Weiteren gibt es zahlreiche sogenannte Analyse- und 
Performance-Tools sowie Software, die Unternehmen bspw. zur Markt- oder Konkur-
renz-Analyse auf Instagram nutzen können. Diese werden jedoch von Drittanbietern zur 
Verfügung gestellt und sind meistens kostenpflichtig.93 Zu den kostenpflichtigen Tools 
zählt auch Instagram Advertising. Interessanterweise ist für die Werbeschaltung auf der 
Plattform Instagram, technisch gesehen, keine eigene Präsenz notwendig. Das bedeu-
tet, dass ein Unternehmen kein Instagram-Account haben muss. Unabhängig von der 
eigenen aktiven Nutzung ist jedoch Voraussetzung, dass diese über eine Facebook-
Seite und ein Facebook-Werbekonto verfügen.94 Wenn Unternehmen sich dazu ent-
scheiden, Instagram nur als reine Werbestrategie einzusetzen, verzichten sie jedoch be-
wusst darauf, der Community „[…] eine noch intensivere Auseinandersetzung mit […] 
[der] Marke innerhalb der positiv behafteten Instagram-Welt zu ermöglichen.“95 Im letz-
teren Fall lässt sich somit das Potential der Plattform nicht gänzlich ausschöpfen.  
Als nächstes wird auf eines der Potentiale der App, den Abverkauf von Produkten, ein-
gegangen. Dies fällt in den Bereich der Distributionspolitik. Es muss jedoch angemerkt 
werden, dass dies nur indirekt geschieht, wie in Kapitel 2.2.3 bereits grob erläutert 
wurde. Denn bis dato muss aus technischen Gründen der Kaufabschluss noch außer-
halb der App stattfinden. Folglich kann Instagram zurzeit nicht primär als Abverkaufska-
nal angesehen werden. Die Kommentare von Foto- und Videobeiträgen können jedoch 
zeigen, wie stark das unmittelbare Produkt- und Kaufinteresse der Community ist.  
Das Hauptpotential von Instagram für Unternehmen liegt somit einzig in der Kommuni-
kationspolitik. Auf Instagram herrscht eine allgemeine positive Grundstimmung Marken 
gegenüber. Dies bietet Unternehmen eine Chance, die Nutzer emotional anzusprechen 
und im Dialog mit ihnen das Markenimage aufzubauen und weiterzuentwickeln. Mit ei-
nem eigenen Instagram-Profil werden Unternehmen zum Teil der Community und sind 
somit auf der Augenhöhe mit ihren Followern. Dies ermöglicht eine authentische Kom-
munikation und kann zu einer dauerhaften Beziehung zwischen Kunde und 
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95 KOBILKE (2017), S. 48 
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Unternehmen führen.96 Im Kommunikationsmix wiederum liegt eines der größten Poten-
tiale im sogenannten „Visual Storytelling“, da visuelle Inhalte im Storytelling eine Schlüs-
sel-Rolle spielen. Es wird eine Geschichte um das zu vermarktende Produkt kreiert. Ziel 
ist es, dass sich potentielle Konsumenten mit dieser Geschichte identifizieren und sich 
somit emotional an die Marke bzw. das Unternehmen binden. Zudem erhöhen diese 
Geschichten die Markenerinnerung und können die Entscheidungsfindung beim Konsu-
menten erleichtern.97 User, die mit visuellen und ansprechenden Beiträgen konfrontiert 
werden, entwickeln zudem eine höhere Sympathie und Affinität zur Marke bzw. zum Un-
ternehmen.98   
3.3 Instagram als Destinationsmarketinginstrument 
In diesem Kapitel wird abschließend herausgestellt, warum Instagram relevant für Des-
tinationen ist und welche Funktionen der App nützlich für das Destinationsmarketing 
sind. Es wird zudem dargestellt, wie das Medium idealerweise von den DMOs eingesetzt 
werden sollte.  
Im vorherigen Kapitel wurden diverse Faktoren für die Relevanz von Instagram für Un-
ternehmen. Alle diese Punkte sind auch für das Destinationsmarketing wichtig. Eine wei-
tere unumstrittene Tatsache ist, dass die alten Werbeweisen und die Effektivität der 
klassischen Medien immer mehr in Frage gestellt werden, wie in Kapitel 2.2.1 verdeut-
licht wurde. Zudem wurde zu Beginn der Bachelorarbeit erwähnt, dass das Reisen ein 
soziales Phänomen ist und folglich alle gesellschaftlichen Veränderungen, wie der Wan-
del der Kommunikationsweise der Menschen, auch einen direkten Einfluss auf die Tou-
rismus-Industrie und somit auf Destinationen haben. Um weiterhin ihre Zielgruppen 
erreichen zu können, sollten Destination Management Organisationen daher nicht den 
Schritt zu den mobilen und sozialen Netzwerken verpassen.99  
Instagram kann als Kanal zur Informationsverbreitung, welches eines der Ziele der Kom-
munikationspolitik im Destinationsmarketing ist, verwendet werden. (Kapitel 2.2.2 ) Denn 
nach GRABS et al. ist das Reisen eines der größten Themengebiete der Plattform.100 
Betrachtet man diesen Aspekt unter dem Trend der interaktiven Informationssuche, so 
                                                             
 
96 vgl. KOBILKE (2017), S. 50ff. 
97 vgl. GRABS et al. (2017), S. 266 
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100 vgl. GRABS et al. (2017), S. 287 
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ist Instagram ein ideales Tool für Destinationen. Laut einem Artikel der Online-Plattform 
„Forbes.com“ spielt das soziale Netzwerk sogar eine Hauptrolle bei der Reiseentschei-
dung der sogenannten „Millennials“-Generation. Der Autor des Artikels argumentiert, 
dass für die einen Nutzer die Aufmerksamkeit in Form von Likes und Kommentaren für 
ihre Reisebeiträge und für die Anderen die Funktion der Beiträge von Dritten als Insider-
Reiseführer ausschlaggebend ist.101   
Die beiden anderen Ziele der Kommunikationspolitik im Destinationsmarketing, das 
quantitative Bekanntheitswachstum und die Imageförderung der Destination, lassen sich 
ebenfalls mit Instagram ideal anstreben. Auf der einen Seite spricht die Reichweite des 
Mediums mit einer Milliarde Nutzer weltweit und auf der anderen Seite die Nutzungsin-
tensität sowie die Engagement-Rate dieser User dafür. Die herkömmliche Marketingstra-
tegie, in der nach LANNER et al. die DMOs potentielle Gäste mit einer emotionalen 
Botschaft für die Destination begeistern wollen, lässt sich mit der Foto- und Videosharing 
Plattform bspw. mit Hilfe des Storytellings ideal umsetzen.102 Mit fast allen Standard-
Funktionen der App können visuelle Inhalte in Form von ausführlichen Bildergeschichten 
kreiert und somit die Marke, in diesem Falle die Destination, emotional in Szene gesetzt 
werden.103 Die Funktion „Instagram Direct“ hat einen eher geringen Marketingnutzen, da 
es sich hierbei hauptsächlich um ein Chat-Feature zur privaten Kommunikation han-
delt.104 
Damit jedoch eine Destination Management Organisation erfolgreich seine Destinatio-
nen präsentieren und promoten kann, sollten bestimmte Fakten berücksichtigt werden. 
Diese werden im weiteren Verlauf erläutert. 
Im Gegensatz zu anderen Social Media Plattformen spielt das Profil auf Instagram eine 
wichtige Rolle. Die Besonderheit ist, dass Nutzer der Plattform nach Betrachten eines 
Foto- oder Videobeitrages dazu tendieren, sich aktiv durch das Profil und weitere Inhalte 
des jeweiligen Accounts zu scrollen. Hierbei funktionieren diese als eine Art digitale Vi-
sitenkarte in der App und darüber hinaus. Deshalb sollte die Profilbeschreibung ausrei-
chend gestaltet werden. Mit einer ansprechenden Profilseite können potentielle Nutzer 
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im Bruchteil von nur wenigen Sekunden überzeugt werden, sich der Community an-
schließen.105  
Neben der Profilbeschreibung zählen die Postings und deren Umsetzung zu den wich-
tigsten Elementen einer erfolgreichen Kommunikation. Die Bildsprache und Tonalität, 
die Qualität, die Inhalte und die Veröffentlichungsfrequenz der Postings sind hierbei ent-
scheidende Faktoren. Bezüglich der Bildsprache und der Tonalität beschreibt KOBILKE, 
dass sich an drei Kriterien orientiert werden sollte. Erstens an den Erwartungen der Ziel-
gruppe, zweitens an dem eigenen Ausdruck der Markenpersönlichkeit und drittens an 
den Bildsprache-Trends der eigenen Branche auf Instagram. Die Qualität der Fotos und 
Videos sollte idealerweise hochwertig sein. Beim Reposten von nutzergenerieten Inhal-
ten sollte auf diese Qualität auch geachtet werden.106 Grund dafür ist, dass hochwertig 
bearbeitete Bilder oftmals ein höheres positives Feedback in Form von Likes erhalten.107 
Des Weiteren sind die Themen und insbesondere die Inhalte der Postings entscheidend. 
Diese sollten unterhaltsam, lehrreich und inspirierend sein. Hierfür bieten sich folgende 
Umsetzungsmöglichkeiten an: produktzentrierte Inhalte, d.h. im Falle der DMOs Desti-
nation-zentriete Inhalte, Behind the Scenes, Takeover von Mitarbeiter oder Influencer, 
Berichterstattung von Veranstaltungen, Gewinnspiele etc. Auch mit der Variation des 
Postings-Format kann eine abwechslungsreiche und spannende Kommunikation ermög-
licht werden. Alternativ zu Fotos können Videos mit oder ohne Ton, Boomerang-Videos, 
Hyperlapse-Videos, GIFs und Cinemagraphen sowie Galerien eingesetzt werden.108 Für 
den Erfolg der Beiträge ist die sogenannten Posting-Frequenz ausschlaggebend. Ers-
tens sollten die Postings zum richtigen Zeitpunkt, d.h. wenn die Community besonders 
aktiv ist, und zweitens sollten diese in regelmäßigen Abständen veröffentlicht werden. 
Erfahrungsgemäß veröffentlichen Marken zwischen zwei bis vier Posts pro Tag.109 Ne-
ben den Postings können die DMOs zudem auf weitere Standard-Funktionen, wie den 
Instagram Stories, den Live-Videos und IGTV, zurückgreifen, um die Destination zu in-
szenieren. 
Neben der Ansprache der Endkonsumenten über die Plattform ist die Interaktion mit der 
Community ebenfalls ausschlaggebend für den Erfolg, denn mit dem Interagieren und 
direkten Kommunizieren kann die Followerschaft nachhaltig aufgebaut werden. Um 
Follower für die Community zu gewinnen, müssen die Destinationen folglich regelmäßig 
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sozial aktiv sein.110 Dieses kann durch Kommentieren, Liken und Folgen von Kanälen 
erfolgen. Es bietet sich aber auch die Möglichkeit, die Nutzer direkt in die Postings mit-
einzubeziehen, indem Destinationen diese in den Beiträgen markieren oder User-gene-
rated Content zum Gestalten des Postings verwenden. Letzteres birgt großes Potential, 
denn dadurch erhalten die Postings an Authentizität. Dies führt meistens zu einem er-
höhten Engagement-Level der Nutzer. Wie das Ergebnis einer Studie zeigt, vertrauen 
mehr als 50% der Endkonsumenten den Beiträgen von gleichgesinnten Personen mehr 
als professionellen Inhalten.111 Zwar ist das direkte Reposten von Inhalten in der Insta-
gram App nicht funktional vorgesehen, jedoch kann u.a. mit individuellen Hashtags dazu 
aufgerufen werden. Die Hashtags zählen zu den elementaren Features von Instagram. 
Sie können in der Profilbeschreibung, in Postings und in Instagram Stories verwendet 
werden. Einerseits kann mit den Hashtags die Reichweite des jeweiligen Beitrags erhöht 
werden und anderseits dienen diese als Ordnungsgeber. Dementsprechend werden alle 
Bilder und Videos mit Hinzufügen eines Hashtags unter einem bestimmten Thema ge-
speichert.112 Außerdem ermöglichen individuelle Hashtags, dass sich die Reisenden mit 
der Destination identifizieren können und schafft ein Gefühl der Zugehörigkeit („sense of 
community“).113 Ähnlich funktionieren die sogenannten Mentions und das Geotagging 
der Beiträge. DMOs sollten darauf achten, stets ihre Postings mit diesen Features zu 
versehen. Auf diese Art und Weise werden sie unabhängig ihrer Community-Größe über 
die jeweiligen Beiträge leichter auffindbar.114 
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass für ein erfolgreiches Einsetzen von Instagram 
als Destinationsmarketinginstrument folgende Kriterien berücksichtigt werden sollten: 
Ein ansprechendes Profil mit eindeutiger Beschreibung ist die Grundlage der Online-
Präsentation. Darauf sollte mit regelmäßige Beiträgen aufgebaut werden. Eine Veröf-
fentlichungsfrequenz von mindestens zwei Postings pro Tag ist hierbei das Ideal. Die 
Inhalte der Beiträge sollten abwechslungsreich gestaltet werden. Auch eine regelmäßige 
soziale Interaktion mit der Community ist wichtig. Die Destination Management Organi-
sationen sollten zielgerichtet Beiträge anderer Nutzer liken, wertschätzende Kommen-
tare hinterlassen und anderen Usern folgen. Die Hashtags, Mentions und das 
Geotagging bieten zudem eine Art Verlinkungspotential innerhalb der Instagram-App. 
Mit dem Verwenden dieser Features können DMOs mehr Aufmerksamkeit für ihre 
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Beiträge erlangen und werden zudem leichter auffindbar. Des Weiteren können die Mar-
ketingaktivitäten zusätzlich über die anderen Standard-Funktionen, wie Instagram Sto-
ries, Live-Videos und IGTV, ausgeweitet werden. 
Viele Destinationen haben bereits den Schritt in die soziale Foto- und Videosharing-Welt 
gemacht. Es sind zahlreiche Destinationen, von lokal über regional bis national, auf Ins-
tagram vertreten. Im Anhang III werden vier deutsche Destination Management Organi-
sationen, die aktiv auf Instagram sind, vorgestellt.  
 
Inhaltsanalyse von den Instagram-Accounts ausgewählter Destinationen 35 
 
4 Inhaltsanalyse von den Instagram-Accounts 
ausgewählter Destinationen  
Die Inhaltsanalyse ist eine qualitative Forschungsmethode, mit der Medieninhalte syste-
matisch untersucht werden können. Im Falle dieser Bachelorarbeit sind die Untersu-
chungsgegenstände der Analyse die Instagram-Accounts, der im Anhang III 
präsentierten Destination Management Organisationen. Diese wurden aufgrund der lo-
kalen bzw. regionalen Marketingebene, der niedrigen Einwohnerzahl der Destination 
und deren Lage, eine Destination in jeder Himmelrichtung, als repräsentative Organisa-
tionen ausgewählt.  
Wie bereits im Anhang erläutert, können die DMOs unter folgenden Instagram-Namen 
gefunden werden: 
• Düsseldorf Tourismus (DT) GmbH: @visit_duesseldorf 
• Hannover Marketing und Tourismus GmbH (HMTG): @visithannover 
• Leipzig Tourismus und Marketing (LTM) GmbH: @leipzigtravel 
• Congress- und Tourismus-Zentrale Nürnberg (CTZ): @nuernberg_travel 
4.1 Forschungsfragen 
Zu Beginn dieser Bachelorarbeit wurde das Ziel aufgestellt, die Verwendung von Insta-
gram als Marketinginstrument für Destinationen zu untersuchen. Um dieser Erkenntnis-
gewinnung nachgehen zu können, müssen die verschiedenen Ansätze der Destination 
Management Organisationen analysiert werden. Hierfür wird sich mit der jeweiligen Prä-
sentation der ausgewählten DMOs auf Instagram auseinandergesetzt. Dazu werden die 
Profil-Darstellung der DMOs und deren Postings angeschaut. Die Überprüfung der Bei-
tragsfrequenz, der Themenschwerpunkte und Inhalte, der Kommunikation mit der Com-
munity und der allgemeinen Potenzialausschöpfung der App zählen zu den 
Untersuchungskriterien. Um gezielt Antworten zu erhalten, werden die aufgestellten For-
schungsfragen als Leitfaden der empirischen Untersuchung verwendet: 
1. Inwieweit werden die Destinationen mit einem eigenen Profil dem nationalen und 
/ oder internationalem Publikum präsentiert? 
2. Wie hoch ist die Beitragsfrequenz der Destination Management Organisationen 
gemessen an den Postings? 
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3. Welche Themenbereiche und Inhalte werden behandelt und in welchem Posting-
Format werden diese umgesetzt? 
4. Inwieweit interagieren die Destination Management Organisationen mit der Ins-
tagram-Community? 
5. Inwieweit wird das Potential der App von den Destination Management Organi-
sationen ausgeschöpft? 
4.2 Methode der Datenerhebung 
Als methodisches Mittel dieser empirischen Untersuchung wird die Inhaltsanalyse aus-
gewählt. Mit der Durchführung dieser Analyse gilt es, die Verwendung von Instagram als 
Destinationsmarketinginstrument zu überprüfen und anhand der ausgewählten Destina-
tion Management Organisationen zu vergleichen. Bei dieser Untersuchung handelt es 
sich um eine Teilerhebung.  
Der Erhebungszeitraum dieser Untersuchung wurde auf einen Monat, d.h. in diesem 
Falle 30 Tage, festgelegt. Diese beinhalten reguläre Wochentage sowie Wochenenden. 
Der Start des Erhebungszeitraums ist der 1. Juni 2018. Die veröffentlichten Postings der 
ausgewählten DMOs werden in diesem Zeitraum dokumentiert und sind in der Anlage V 
beigefügt. Die Grundgesamtheit der Postings beträgt N=57. 
4.3 Auswahl der Kriterien 
Um mit Hilfe der Inhaltsanalyse die zu Beginn aufgestellten Forschungsfragen objektiv, 
reliabel und valide zu beantworten, wird ein Messinstrument zur systematischen Aus-
wertung der Inhalte der Instagram-Accounts benötigt. Hierfür wird ein Kriterienkatalog, 
welcher sich an den formulierten Forschungsfragen orientiert, erstellt.  
Der Kriterienkatalog besteht aus sechs Kategorien, die numerisch aufsteigend geordnet 
sind. Die Kategorien setzen sich mit unterschiedlichen elementaren Bereichen der App 
auseinander und haben teilweise Unterkategorien. Um die spätere Auswertung über-
sichtlicher zu gestalten, werden die einzelnen Kriterien in den Kategorien als Variablen 
bezeichnet und durchgehend numerisch mit „Vx“ gekennzeichnet. Mit den Unterkatego-
rien werden bestimmte Variablen nochmals im Detail analysiert. Die Kriterien der Unter-
kategorien werden als die sogenannten Untervariablen bezeichnet und sind mit „Vx.x“ 
gegenzeichnet. Der Kriterienkatalog wurde in eine Auswertungsmatrix in Excel übertra-
gen. Diese Auswertungsmatrix befindet sich in der Anlage VI. 
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In der Auswertungsmatrix kann ein Kriterium zutreffen oder nicht. Dies wird mit dem 
Setzen eines Kreuzes „x“ in das entsprechende Antwortfeld „JA“ oder „NEIN“ gekenn-
zeichnet. Außerdem gibt es in den unterschiedlichen Kategorien erweiterte Antwortmög-
lichkeiten. Dementsprechend verfügen einige Variablen über ein zusätzliches Feld, das 
sogenannte Sonderfeld. Die Antwortmöglichkeiten variieren im Sonderfeld. Zum Beispiel 
wird in der einen Kategorie die Anzahl der Beiträge und in der andern die Beitragsfre-
quenz mit dem Sonderfeld ermittelt. Die grau-schattierten Felder stehe nicht als Antwort-
feld zur Verfügung.  
4.3.1 Kategorie 1: Profil 
In der ersten Kategorie „Profil“ wird die allgemeine Präsentation der Destination auf Ins-
tagram untersucht. Es gilt herauszufinden, ob und wie die unterschiedlichen Optionen 
für einen Business-Account zur Profil-Gestaltung genutzt werden. Es wird die Frage ge-
klärt, ob die Präsentation nur das heimische Publikum oder auch die internationale Com-
munity anspricht. Hierfür werden folgende Variablen überprüft:  
V1 Verifizierter Account; V2 Unternehmenskategorie; V3 Beschreibung; V4 Deutsch, V5 
Englisch; V6 Kontaktdaten; V7 Profillink 
Die Variable V2 Unternehmenskategorie wird mit dem zusätzlichen Sonderfeld genauer 
bestimmt. Die Variablen V3 Beschreibung, V6 Kontaktdaten und V7 Profillink haben zu-
dem Untervariablen, in denen das jeweilige Kriterium noch einmal im Detail analysiert 
wird. Diese Untervariablen dienen zur Überprüfung der technischen Umsetzung der Pro-
filbeschreibung (V3), der Verwendungen von den Business-Account-Funktionen (V6) so-
wie der Profil-Verlinkung zu einem anderen Online-Medium (V7).  
V3.1 Text, V3.2 Hashtags, V3.3 Emojis 
V5.1 Telefonnummer, V5.2 E-Mail-Adresse, V5.3 Wegbeschreibung  
V7.1 Corporate Website, V7.2 Corporate Blog, V7.3 weitere Social Media Plattform 
4.3.2 Kategorie 2: Postings 
In der zweiten Kategorie liegt der Fokus der Analyse auf den Postings der Destinationen. 
Diese Kategorie setzt sich aus mehreren Unterkategorien zusammen. Zu Beginn wird 
zunächst überprüft, ob überhaupt im Erhebungszeitraum Beiträge in Form von Postings 
veröffentlicht werden. Daraufhin folgt die Untersuchung des Posting-Formats (V9 – V11), 
der Bildunterschriften (V12 und V13) und die Verwendung von Markierungen (V14 – 
V16) in den Postings. 
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V8 Postings; V9 Foto, V10 Video, V11 Galerie; V12 keine Bildunterschrift, V13 Bildun-
terschrift; V14 Geotagging, V15 Mentions, V16 Sponsored Content 
Zur genaueren Bestimmung des Videobeitrag-Formats (V10) und der Analyse Bildunter-
schriften der Postings (V13) gibt es folgende Untervariablen zu überprüfen: 
V10.1 mit Ton, V10.2 ohne Ton, V10.3 Hyperlapse, V10.4 Boomerang, V10.5 Cine-
magraph, V10.6 GIF  
V13.1 Text, V13.2 Emojis, V13.3 Hashtags, V13.4 Mentions, V13.6 Deutsch, V13.7 
Englisch, V13.8 Portugiesisch, V13.9 Chinesisch 
Neben der Überprüfung dieser Kriterien wird zudem die Gesamtzahl der Beiträge und 
der Anteil der unterschiedlichen Formate im Sonderfeld notiert. Dies dient dazu, um zu 
überprüfen, ob die DMOs ihre Postings abwechslungsreich gestalten. Des Weiteren soll 
mit der Überprüfung der Sprache festgestellt werden, ob sich die Beiträge an ein natio-
nales und / oder internationales Publikum richten. Die Sprachen wurden angelehnt an 
die Zielgruppenbeschreibung des Verbundes „Magic Cities e.V.“, bei dem alle der aus-
gewählten DMOs Mitglieder sind, bestimmt. Laut DESTINET stehen die Märkte Brasi-
lien, China und die USA im Fokus des Städteverbundes.115 
4.3.3 Kategorie 3: Veröffentlichungsfrequenz der Postings 
Mit Hilfe der Kategorie 3 wird die Veröffentlichungsfrequenz der Postings untersucht. Es 
wird überprüft, ob die DMOs regelmäßig neue Beiträge veröffentlichen und in welchen 
Abständen dies geschieht. Idealerweise sollte ein Unternehmen ein bis zwei Beiträge 
pro Tag auf Instagram veröffentlichen, wie in Kapitel 3.3 erläutert wurde. Die Frequenz-
Rate wird somit an dieser Voraussetzung und in Betracht der Länge des Untersuchungs-
zeitraums festgelegt. Bei den Variablen in dieser Kategorie handelt es sich Untervariab-
len von V8. Sie stellen somit den zeitlichen Abstand zwischen zwei Postings dar.  
V8.1 weniger als einen Tag, V8.2 einen Tag, V8.3 zwei Tage, V8.4 drei Tage, V8.5 vier 
Tage, V8.6 fünf Tage, V8.7 sechs Tage, V8.8 sieben Tage, V8.9 mehr als sieben Tage,  
V8.10 nicht messbar 
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Die Antwortmöglichkeit „weniger als einen Tag“ signalisiert, dass mehrere Postings an 
einem Tag veröffentlicht wurden. Die Untervariable „nicht messbar“ kann ausgewählt 
werden, wenn in dem gesamten Erhebungszeitraum kein Beitrag hochgeladen wurde.  
Veröffentlicht eine DMO also mehr als einen Post, können mehrere Untervariablen aus-
gewählt werden. 
4.3.4 Kategorie 4: Themenbereiche und Inhalte der Postings 
In dieser Kategorie soll untersucht werden, inwieweit die DMOs abwechslungsreiche 
Beiträge veröffentlichen. Hierfür wird sich mit den Themenschwerpunkten und den In-
halten der Postings auseinandergesetzt.  
Eine Destination kann sehr facettenreich sein. Daher haben die Destination Manage-
ment Organisationen die Möglichkeit über zahlreiche Themengebiete zu posten. Mit Hilfe 
der folgenden Variablen (V17 – V25) wird grob überprüft, welche Themen von den DMOs 
aufgegriffen werden. 
V17 Architektur, V18 Freizeitparks, V19 Kulinarik, V20 Kunst & Kultur, V21 Musik & 
Shows, V22 Natur, V23 Shopping, V24 Messen, V25 Verschiedenes  
Im nächsten Schritt soll unabhängig von den Themenbereichen der Postings untersucht 
werden, inwieweit die diversen inhaltlichen Umsetzungsmöglichkeiten eingesetzt wer-
den.  
V26 Destination-zentrierter Inhalt, 27 Behind the Scenes, V28 Takeover von Mitarbeitern, 
V29 Takeover von Influencer, V30 Repost von User-generated Content, V31 Berichter-
stattung von Veranstaltungen, V32 Countdown für Ankündigungen, V33 Gewinnspiele, 
V34 Verschiedenes 
4.3.5 Kategorie 5: Potentialausschöpfung der Standard-Funkti-
onen 
In der fünften Kategorie der Inhaltsanalyse soll überprüft werden, ob die Destination Ma-
nagement Organisationen neben den Postings die weiteren Standard-Funktionen der 
App verwenden und so das vollständige technische Potential der App ausnutzen.  
 V35 Instagram Stories, V36 Highlight-Stories, V37 Live-Videos, V38 IGTV 
Die Verwendungshäufigkeit der einzelnen Funktionen wird im Sonderfeld untersucht. Mit 
einer Skala von 1 – 6 kann diese bestimmt werden. Die Werte stehen für folgenden 
Angaben: 1 = kein Beitrag, 2 = einen Beitrag, 3 = zwei Beiträge, 4 = drei Beiträge, 5 = 
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vier Beiträge, 6 = mehr als vier Beiträge. Da sich die Standard-Funktionen im techni-
schen Umfang unterscheiden, wurde „1 Beitrag“ für die jeweiligen Standard-Funktionen 
individuell definiert: 1 Instagram Stories-Beitrag = 1 Story-Kette von 24h, 1 Highlight-
Stories-Beitrag = 1 Highlight-Stories-Button, 1 Live-Video-Beitrag = 1 Live-Video, 1 
IGTV-Beitrag = 1 IGTV-Video. 
Des Weiteren wird die Variable V35 Instagram Stories im Detail untersucht, da diese 
Funktion über zahlreiche Gestaltungsmöglichkeiten verfügt.  Auf diese Art und Weise 
soll zudem das technische Knowhow und die Anwendungsbereitschaft von zusätzlichen 
Features der jeweiligen DMOs überprüft werden. Folglich sind die folgenden Kriterien 
Untervariablen von V35: 
V35.1 Foto, V35.2 Video, V35.3 Text, V35.4 Hashtags, V35.5 Locations, V35.6 Mentions, 
V35.7 Sponsored Content, V35.8 Sticker, V35.9 Interaktive Sticker, V35.10 GIF, V35.11 
Filter, V35.12 Face-Filter, V35.13 Geo-Filter, V35.14 Eigene Gestaltung 
Bei den interaktiven Stickern handelt es sich um Sticker, die bspw. einen Bewertungs-
balken oder eine Umfrage darstellen. Der User kann mit dieser Art der Sticker beim Be-
trachten der Instagram Stories interagieren. Bei der eigenen Gestaltung werden 
handschriftliche Details hinzugefügt.  
4.3.6 Kategorie 6: Interaktionen mit der Community 
Mit Hilfe der Kategorie „Interaktionen mit der Community“ soll überprüft werden, inwie-
weit die einzelnen DMOs die Funktionen der Instagram-Applikation verwenden, um mit 
der Community zu interagieren. Hierbei werden die allgemeinen Kommunikation-Aktivi-
täten der Destination Management Organisationen (V39 – V41) und die Einbeziehung 
der Community in die Gestaltung der Postings (V42 – V44) analysiert.  
V39 Liken, V40 Kommentieren, V41 Folgen neuer Kanäle,    
V42 Reposts von User-generated Content, V43 Unique Mentions von Usern, V44 Indivi-
dueller Hashtag 
Mit dem Sonderfeld wird zusätzlich die Anzahl der Beiträge ermittelt, in denen User-
generated Content verwenden wird. Die Anzahl der Unique Mentions von Usern sowie 
die Anzahl der individuellen Hashtags wird ebenfalls untersucht. Unique Mentions be-
deutet, dass im Falle der vermehrten Markierungen eines Users dieser trotzdem nur ein-
mal gezählt wird. Grund dafür ist, dass so ein tatsächliches Ergebnis ermittelt werden 
kann. Dazu werden die Markierungen auf dem Post sowie in der Bildunterschrift berück-
sichtigt. 
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5 Auswertung der empirischen Untersuchung 
In dem folgenden Kapitel wird die Auswertung der Inhaltsanalyse durchgeführt. Die Er-
gebnisse werden nach den Forschungsfragen gegliedert ausgewertet und in den direk-
ten Vergleich miteinander gesetzt. Die tabellarischen Darstellungen und Diagramme 
basieren auf der in Anlage VI beigefügten Inhaltsanalyse. Zur Erläuterung der Tabellen: 
Wie auch in der Matrix bedeutet das Setzen eines „x“ in ein Tabellenfeld, dass die Aus-
sage zutrifft. Bleibt das Feld leer, trifft die Aussage nicht zu. Bemerkungen, die in Klam-
mer hinter ein „x“ gesetzt werden, sind Informationen, die mit dem zusätzlichen 
Sonderfeld ermittelt wurden. 
Die Ergebnisse basieren auf den Informationen, die ausschließlich in dem Erhebungs-
zeitraum vom 1. bis 30. Juni 2018 gesammelt wurden. Nach Beantwortung der For-
schungsfragen folgt abschließend für die einzelnen DMOs eine übersichtliche 
Zusammenfassung der Ergebnisse. 
Forschungsfrage 1: Inwieweit werden die Destinationen mit einem eigenen Profil dem 
nationalen und / oder internationalem Publikum präsentiert? 
Im ersten Schritt der Analyse wird die allgemeine Präsenz der Destinationen durch die 
zuständigen DMOs überprüft und die jeweilige Darstellung analysiert. Hierzu wird sich 
im Detail mit den Instagram-Profilen auseinandergesetzt.  
 
Tabelle 1: „Details zu den Profilen“, Inhaltsanalyse 
Auf dem ersten Blick fällt auf, dass alle Accounts nicht verifiziert wurden. Jedoch erlan-
gen alle Profile durch die ausführliche Profilbeschreibung und die Angabe der Unterneh-
menskategorie sowie der Kontaktmöglichkeiten eine gewisse Seriosität. Dazu tragen 
ebenfalls die Verlinkungen zu den unternehmenseigenen Websites bzw. dem unterneh-
menseigenen Blog bei. Bei einem Blick auf das Profil wird dem Nutzer zudem bewusst, 
dass es sich in allen Fällen um touristische Destinationen handelt.  
 Düsseldorf Hannover Leipzig Nürnberg 
Darstellung des Profils     
V1 Verifizierter Account     
V2 Unternehmenskategorie x x x x 
V3 Profilbeschreibung  x x x x 
              V3.1 Text x x x x 
              V3.2 Hashtags x  x x 
              V3.3 Emojis     
V7 Profillink x x x x 
              V7.1 Corporate Website x x  x 
              V7.2 Corporate Blog   x  
              V7.3 weitere Social  
                      Media Plattformen 
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Des Weiteren wird sich in Bezug auf die Präsentation der Destinationen mit der Verwen-
dung der einzelnen Standard-Funktionen durch die zuständigen DMOs auseinanderge-
setzt. Aus der Tabelle 2 kann abgelesen werden, dass alle der Destinationen mit dem 
allgemeinen Posting-Feature sowie über die Funktion „Instagram Stories“ präsentiert 
werden. Die DMOs von Düsseldorf, Leipzig und Nürnberg ermöglichen den Nutzern ei-
nen dauerhaften Zugriff auf ausgewählte Stories mit der „Highlight-Stories“-Funktion. 
Tabelle 2: „Einsatz der Standard-Funktionen von Instagram“, Inhaltsanalyse  
Die Funktionen „Live-Videos“ und „IGTV“ werden jeweils nur von einer Destination Ma-
nagement Organisation übernommen. Die Leipzig Tourismus und Marketing GmbH ver-
wendet zusätzlich die Live-Videos und die Congress- und Tourimus-Zentrale Nürnberg 
nutzt das Features „IGTV“, um ihre Community zu erreichen. 
Im weiteren Schritt wird überprüft, ob die DMOs sich nur einem nationalen bzw. deutsch-
sprachigem Publikum präsentieren oder versuchen auch ein weltweites Publikum zu er-
reichen und sich somit auch auf internationaler Ebene zu vermarkten. Das 
ausschlaggebend Kriterium dieser Untersuchung ist hierbei die Sprache.  
Die verwendete Sprache in den Profilbeschreibungen variiert zwischen den Profilen der 
DMOs. Während die Profilbeschreibung der Destinationen Düsseldorf, Leipzig und Nürn-
berg ausschließlich auf Englisch ist, spricht Hannover mit seiner Beschreibung ein 
deutsch- sowie englischsprachiges Publikum an.  
Tabelle 3: „Verwendete Sprachen der DMOs“, Inhaltsanalyse 
Auch im Falle der Postings scheint Düsseldorf sich hauptsächlich auf eine internationale 
Audienz zu fokussieren. Im Gegensatz verfasst die HMTG die Bildunterschriften ihrer 
 Düsseldorf Hannover Leipzig Nürnberg 
Standard-Funktionen     
V8 Postings x x x x 
V35 Instagram Stories x x x x 
V36 Highlight-Stories x  x x 
V37 Live-Videos   x  
V38 IGTV    x 
 Düsseldorf Hannover Leipzig Nürnberg 
Sprache der Profibeschreibung     
V4 Deutsch  x   
V5 Englisch x x x x 
Sprache der Postings     
V13.1 Deutsch  x x x 
V13.2 Englisch x  x x 
V13.3 Portugiesisch     
V13.4 Chinesisch     
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Postings nur auf Deutsch. Leipzig und Nürnberg sind mit bilingualen Beiträgen auf 
Deutsch und Englisch dabei. Keiner der DMOs verwendet eine weitere Sprache. 
Zudem zeigt die Überprüfung der Markierungen in Postings, dass die DMOs ihre Profile 
und Posting-Aktivitäten ausschließlich für die Marketingzwecke der eigenen Destination 
nutzen. Denn in keinen der vier Fälle trifft die Variable V16 Sponsored Content zu.  
Forschungsfrage 2: Wie hoch ist die Beitragsfrequenz der Destination Management 
Organisationen gemessen an den Postings? 
Im weiteren Verlauf beziehen sich die Auswertungsergebnisse hauptsächlich auf die 
Standard-Funktion „Postings“.  Mit den Postings, die im Erhebungszeitraum veröffent-
licht wurden, wird nämlich der Aktivheitsgrad der DMOs auf Instagram gemessen. Hierzu 
wird sich nicht nur die Anzahl der veröffentlichten Postings angeschaut, sondern auch 
mit der Veröffentlichungsfrequenz dieser auseinandergesetzt. In dem Erhebungszeit-
raum wurde eine Gesamtheit der Postings von N=57 erfasst. Diese setzt sich wie folgt 
zusammen:  Düsseldorf: n=7, Hannover: n=9, Leipzig: n=36 und Nürnberg: n=5.  
Auffällig ist, dass der Großteil der veröffentlichten Beiträge Foto-Postings sind, wie bei 
der Auswertung von den Variablen V9 – V11  in Abbildung 8 zu erkennen ist. 
 
Abbildung 8: „Format-Verhältnis der Gesamt-Postings“, Inhaltsanalyse 
In einem Zeitraum von 30 Tagen hat die Düsseldorf Tourismus GmbH in den Abständen 
von zwei, drei, vier und sieben Tagen Postings veröffentlicht. Folglich können Follower 
von visit_duesseldorf ein- bis zweimal die Woche einen Beitrag lesen. Eine ähnlich Pos-
ting-Frequenz hat visithannover, mit ca. zwei Beiträgen pro Woche. Nach der Veröffent-
lichungsfrequenz ist LTM von den vier DMOs mit Abstand am aktivsten auf der Plattform. 
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zwischen zwei Postings. leipzigtravel kommt somit auf einen Beitragsdurchschnitt von 
ein bis zwei Postings pro Tag. Im Kontrast dazu hat die nuernberg_travel die geringste 
Beitragsfrequenz, mit nur maximal einem Beitrag pro Woche. 
Forschungsfrage 3: Welche Themenbereiche und Inhalte werden behandelt und in wel-
chem Posting-Format werden diese umgesetzt? 
Eine Destination ist sehr facettenreich aufgrund der vielen Leistungsbündel, aus der sich 
diese zusammensetzt. Von den ausgewählten Destinationen hat jede Stadt und ihre Re-
gion einen eignen Charme. Diese sollte die DMOs bei der Präsentation auf der Plattform 
nutzen, indem sie diese mit unterschiedliche Themenbereiche darstellen. Mit der Über-
prüfung von allgemeinen Tourismus Themenbereiche soll herausgefunden werden, ob 
im Erhebungszeitraum die Destination Management Organisationen zu unterschiedli-
chen Themengebieten Informationen an die User weitergeben und ob sich die Themen 
zwischen den DMOs gegebenenfalls überschneiden. Dies kann im direkten Vergleich in 
der folgenden Tabelle 3 zu den Themenbereichen der Postings überprüft werden. 
Tabelle 4: „Themenbereiche der Postings“, Inhaltsanalyse 
Die Themenschwerpunkte der einzelnen Accounts überschneiden sich im Erhebungs-
zeitraum nur in den Variablen V21 Musik & Shows und V22 Natur. Dies sind die Themen 
„Musik & Shows“ und „Natur“. Außerdem lässt sich feststellen, dass alle Destinationen 
noch über zusätzliche Themenbereiche Postings veröffentlicht haben.  
Die Überprüfung der Beitragsinhalte trägt zur Feststellung bei, inwieweit die DMOs die 
Inhalte der Postings abwechslungsreich gestalten. In allen vier Fällen posten die DMOs 
über Destination-zentrierte Inhalte. Im Falle von Nürnberg wird diese Form ausschließ-
lich verwendet. Während Düsseldorf zusätzlich noch auf das Reposten von nutzergene-
rierte Inhalten setzt, verwendet Hannover die Postings zur Berichterstattung von 
Veranstaltungen. Auch die DMO von Leipzig greift auf diese beiden Umsetzungsmög-
lichkeiten zurück, wie in der Tabelle 4 zu erkennen ist.  
 Düsseldorf Hannover Leipzig Nürnberg 
Themenbereiche der Postings     
V17 Architektur x  x  
V18 Freizeitparks    x 
V19 Kulinarik     
V20 Kunst & Kultur   x  
V21 Musik & Shows  x x  
V22 Natur x x  x 
V23 Shopping x    
V24 Messen  x   
V25 Verschiedenes x x x x 
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Tabelle 5: „Inhalte der Postings“, Inhaltsanalyse 
Wie bereits aus der Abbildung 8 sich ablesen lässt, werden die meisten Postings im 
simplen Foto-Format gehalten. Während Düsseldorf auch einen Video-Beitrag und Han-
nover und Leipzig jeweils einen Galerie-Beitrag veröffentlicht haben, bleibt das Posting-
Format von Nürnberg, wie bei der inhaltlichen Umsetzung eindimensional. Die Destina-
tion wird nur mit Bilder über Destination-zentrierte Inhalte präsentiert.  
Forschungsfrage 4: Inwieweit interagieren die Destination Management Organisatio-
nen mit der Instagram-Community? 
Die Funktionalitäten von Instagram bieten den Destination Management Organisationen 
unterschiedliche Möglichkeiten sich mit der Community auseinanderzusetzen. In der Ta-
belle 6 sind die ausgewerteten Variablen dargestellt, die zur Untersuchung der sozialen 
Interaktion eingesetzt wurden. 
 
Tabelle 6: „Interaktion mit der Community“, Inhaltsanalyse 
Die Auswertung in der Tabelle 6 zeigt, dass in dem Erhebungszeitraum alle Destinatio-
nen sozial aktiv waren, indem sie Beiträge anderer User gelikt sowie kommentiert haben. 
Die DMOs visithannover und nuernberg_travel haben zudem auch neue Kanäle 
 Düsseldorf Hannover Leipzig Nürnberg 
Inhalte der Postings     
V26 Destination-zentrierter  
        Inhalt 
x x x x 
V27 Behind the Scenes     
V28 Takeover von Mitarbeiter     
V29 Takeover von Influencer     
V30 Repost von User- 
       generated Content 
x  x  
V31 Berichterstattung von     
        Veranstaltungen 
 x x  
V32 Countdown für  
       Ankündigungen 
    
V33 Gewinnspiele     
V34 Verschiedenes     
 Düsseldorf Hannover Leipzig Nürnberg 
Aktivitäten der DMOs     
V39 Liken x x x x 
V40 Kommentieren x x x x 
V 41 Folgen neuer Kanäle  x  x 
Einbeziehung der  
Community in die Postings 
    
V42 Repost von User-generated  
       Content  
x (3)  x (36)  
V43 Unique Mentions von Usern x (5) x (17) x (44) x (1) 
V44 Individueller Hashtag x (1) x (1) x (2) x (2) 
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abonniert. Neben diesen sozialen Aktivitäten haben die DMOs auch die Möglichkeit, U-
ser direkt in ihre Postings miteinzubeziehen. Dies wurden mit den Variablen V42 Repost 
von User-generated Content, V43 Unique Mentions von Usern und V44 Individueller 
Hashtag untersucht. Die Angaben in den Klammern in Tabelle 6 stellen die insgesamt 
Anzahl der Reposts, der Unique Mentions und der individuellen Hashtags der Profile dar. 
Bei der Zählung der Unique Mentions wurden die Mentions der Variablen V13.5 Men-
tions in der Bilderunterschrift und V14 Mentions als Markierung im Post berücksichtigt. 
Die beiden DMOs visit_duesseldorf und leipzigtravel haben zwar keine neuen Abonne-
ments im Erhebungszeitraum gemacht, jedoch haben sie das Potential bei der Einbe-
ziehung der Community in die Postings besser ausgeschöpft. Beide Kanäle haben 
Gebrauch von User-generated Content gemacht sowie Nutzern in ihren Postings mehr-
fach markiert, während visithannover und nuernberg_travel nur die Markierung einge-
setzt haben. In der folgenden Abbildung 9 ist die Gesamtanzahl der Postings der 
jeweiligen DMOs mit deren Anzahl der Reposts sowie der Unique Mentions visualisiert.  
 
Abbildung 9: „Einbeziehung der Community“, Inhaltsanalyse 
Das Werte-vergleichende Diagramm zeigt, dass knapp die Hälfte der Postings von Düs-
seldorf Reposts von nutzergenierten Inhalten sind. Im Falle von Leipzig wurden sogar 
alle Beiträge von Usern übernommen. Die Visualisierung der Werte verdeutlicht zudem, 
dass visithannover und leipzigtravel mehr Mentions als Postings haben. Dies bedeutet, 
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Als weiteres Interaktionsmittel wurde die Verwendung von individuellen Hashtags über-
prüft. Alle der DMOs setzen diese ein. Während Düsseldorf und Hannover jeweils ein 
Hashtag haben, können sich die Nutzer im Falle von Leipzig und Nürnberg mit zwei 
unterschiedlichen Hashtags verbinden. 
Forschungsfrage 5: Inwieweit wird das Potential der App von den Destination Ma-
nagement Organisationen ausgeschöpft? 
Die Foto- und Videosharing Plattform Instagram bietet den Destination Management Or-
ganisationen zahlreiche Möglichkeiten ihre Marketingaktivitäten umzusetzen. Mit der Be-
antwortung dieser Forschungsfrage wird dargestellt, inwieweit die jeweiligen DMOs die 
Business-Account-Features, die Standard-Funktionen, die Gestaltungs-Gegebenheiten 
eingesetzt und das Verlinkungspotential innerhalb der App (mit Hashtags, Mentions, Ge-
otagging) ausgenutzt haben.  
Die ausgewählten Destination Management Organisationen machen alle Gebrauch von 
den Business-Account-Funktionen, die mit den Variablen V2 Unternehmenskategorie 
und V7 Profillink untersucht wurden. Zudem zeigt eine detaillierte Untersuchung des Hy-
perlinks im Profil, dass alle Destinationen unternehmenseigene Plattformen, entweder 
die Corporate Website oder den Corporate Blog, verlinkt haben, wie in Tabelle 1 bereits 
dargestellt wurde. Jedoch führt in zwei von vier Fällen die Verlinkung nicht zur einer 
informativen Tourismusseite. Während die DMOs von Düsseldorf und Leipzig weitere 
Informationsquellen zur Destination bieten, führt der Profillink von HMTG und CTZ zur 
Impressum-Seite der jeweiligen DMOs. 
Neben der detaillierten Auseinandersetzung mit der Posting-Funktion wurde zu Beginn 
der Analyse auch die allgemeine Verwendung der weiteren Standard-Funktionen unter-
sucht. Wie das Ergebnis, welches bereits in Tabelle 2 dargestellt wurde, zeigt, setzen 
die Destinationen ebenfalls auf die Funktion „Instagram Stories“. Mit Ausnahme von vi-
sithannover wurde auch das Feature „Highlight-Stories“ von allen DMOs gänzlich aus-
geschöpft. Die Funktionen „Live-Videos“ (leipzigtravel) und „IGTV“ (nuernberg_travel) 
kamen nur vereinzelt zum Einsatz. In Bezug auf die Beantwortung der fünften For-
schungsfrage wird sich zudem mit der Verwendungshäufigkeit dieser Standard-Funktio-
nen grob auseinandergesetzt. Anhand einer Skala, welche in Kapitel 4.3.5 erläutert 
wurde, konnten folgende Ergebnisse ermittelt werden: 
Die Instagram-Stories wurden im Durchschnitt mindestens einmal wöchentlich im Erhe-
bungszeitraum von den einzelnen DMOs genutzt. Die Profile der Destinationen Düssel-
dorf, Hannover und Leipzig beinhalteten vier oder mehr Highlight Stories-Button. 
Visithannover hat als einziges Profil das „Highlight-Stories“-Feature nicht genutzt, wie 
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aus der folgenden Tabelle 7 abzulesen ist. Die Funktion „Live-Videos“ wurde insgesamt 
nur einmal von leipzigtravel eingesetzt. Ähnlich sieht es bei der Verwendung von IGTV 
aus. Die Congress- und Tourismus-Zentrale Nürnberg nutze als einzige DMO dieses 
Feature und veröffentlichte mit der Funktion insgesamt zwei Beiträge. 
Tabelle 7: „Verwendungshäufigkeit der Instagram Stories, der Highlight-Stories, der Live-Videos und von 
IGTV“, Inhaltsanalyse 
Bei der Auswertung muss jedoch berücksichtigt werden, dass das IGTV-Feature erst 
zum Ende des Erhebungszeitraums von Instagram eingeführt wurde. Folglich liefert die 
Untersuchung des Features in gewisser Weise auch Informationen über die Schnelligkeit 
der Adaption von neuen technischen App-Updates der einzelnen Destination Manage-
ment Organisation. Das Ergebnis zeigt, dass Nürnberg schnell und auch als einzige der 
ausgewählten DMOs im Erhebungszeitraum diese Funktion einsetzte. 
Die allgemeine technische Potentialausschöpfung wird im weiteren Verlauf anhand der 
Instagram Stories-Bearbeitungsmöglichkeiten, welche mit den Untervariablen von V35 
Instagram Stories untersucht wurden, überprüft. Die Instagram Stories können wie die 
klassischen Posting-Beiträge als Fotos, Videos aber auch im Text-Format veröffentlicht 
werden. Mit den Untervariablen V35.1 Foto, V35.2 Video und V35.3 Text wurde dies 
überprüft. Auffällig ist, dass beim Posten von Instagram-Stories mehr Destinationen auf 
die Video-Option zugreifen als im Vergleich zu den klassischen Postings. Während nur 
visit_duesseldorf einmalig einen Video-Post im Erhebungszeitraum veröffentlichte, ver-
wendeten alle Destinationen dieses Format beim Erstellen von Instagram Stories. Als 
Verwendungshäufigkeit der weiteren Standard-Funktionen 
Anzahl der Beiträge 0 1 2 3 4 > 4 
Düsseldorf 
V35 Instagram Stories      x 
V36 Highlight-Stories     x  
V37 Live-Videos x      
V38 IGTV x      
Hannover 
V35 Instagram Stories      x 
V36 Highlight-Stories x      
V37 Live-Videos x      
V38 IGTV x      
Leipzig 
V35 Instagram Stories      x 
V36 Highlight-Stories      x 
V37 Live-Videos  x     
V38 IGTV x      
Nürnberg 
V35 Instagram Stories      x 
V36 Highlight-Stories      x 
V37 Live-Videos x      
V38 IGTV   x    
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einzige Organisation griff die Düsseldorf Tourismus GmbH ebenfalls auf das Text-For-
mat in den Stories zu. 
Zudem wird in der Tabelle 8 dargestellt, inwieweit die jeweiligen Organisationen die ge-
stalterischen Features der Instagram Stories ausgeschöpft haben. 
 
Tabelle 8: „Potentialausschöpfung der Gestaltungsfeatures der Instagram Stories“, Inhaltsanalyse 
Beim Vergleich der Ergebnisse fällt auf, dass sich die DMOs bei der Umsetzung alle 
voneinander unterscheiden. Während Düsseldorf nur auf die Verwendung von interakti-
ven Stickern und die eigene Gestaltung setzt, nutzt Hannover zur Gestaltung der Insta-
gram Stories zusätzlich noch die allgemeinen Sticker. Leipzig schöpft das 
Gestaltungspotential dagegen fast gänzlich aus, verzichtet lediglich auf die Filter-Fea-
tures. Nürnberg greift nur auf die Feature „Sticker“ und „eigene Gestaltung“ zurück. 
Der letzte Schritt der Auswertung befasst sich mit der technischen Gestaltung der Bei-
träge zur Verlinkung innerhalb der App. Die Verlinkungsmittel innerhalb der App sind 
Hashtags, Mentions und Locations bzw. das Geotagging. Diese können in der Profilbe-
schreibung, der Bildunterschrift, in den Postings sowie in den Instagram Stories verwen-
det werden. Mit den Variablen V3.2 Hashtags in der Profilbeschreibung, V13.3 Hashtags 
und V13.5 Mentions in der Bildunterschrift, V14 Geotagging und V15 Mentions als Mar-
kierung und V35.4 Hashtags, V35.5 Locations, V35.6 Mentions in den Instagram Stories 
wird dieses Kriterium überprüft. Die Auswertung der Ergebnisse zeigt, dass alle Desti-
nation Management Organisationen vollständig darauf zurückgreifen. Es gibt jedoch 
zwei Ausnahmen. In den Posting-Beiträgen von visit_duesseldorf gibt es keine einzigen 
Ortsmakierungen (Geotagging) und im Falle von visithannover sind keine Hashtags in 
die Beschreibung des Profils aufgenommen. 
Nach der vergleichenden Auswertung der Instagram-Präsenz und -Aktivitäten der Des-
tinationen lässt sich für die jeweiligen Destination Management Organisationen folgen-
des Zwischenfazit zusammen fassen: 
visitduesseldorf ist ein Business-Profil auf Instagram und wird von der Düsseldorf Tou-
rismus GmbH für das Marketing der touristischen Destination Düsseldorf eingesetzt. Die 
Profilbeschreibung und die Postings sind auf Englisch verfasst. Die 
 Düsseldorf Hannover Leipzig Nürnberg 
Features der Instagram Stories      
V35.8 Sticker  x x x 
V35.9 Interaktive Sticker x x x  
V35.10 GIF   x  
V35.11 Filter     
V35.12 Face-Filter     
V35.13 Geo-Filter     
V35.14 Eigene Gestaltung x x x x 
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Veröffentlichungsfrequenz der Postings liegt bei ein- bis zwei-mal wöchentlich. Die The-
menbereiche der Postings umfassen die Architektur, die Natur sowie die Shoppingmög-
lichkeiten der Destination und darüber hinaus. Diese werden durch Destination-zentriete 
Inhalte von den DMOs und mit User-generated Content überwiegend als Foto-, aber 
auch als Video-Postings dargestellt. Neben den Postings werden zusätzlich die Stan-
dard-Funktionen „Instagram Stories“ und „Highlight-Stories“ eingesetzt.  
Die DT interagiert mit der Community, indem sie regelmäßig Beiträge ihrer Follower likt 
und kommentiert. Zudem werden diese in die Postings in Form von Reposts und Men-
tions einbezogen. Düsseldorf verfügt über einen individuellen Hashtag, mit dem sich die 
Community verbinden kann. Neben den Hashtags verwendet die DMO weitere Verlin-
kungsfeatures innerhalb der App. Dies sind die Angaben von Mentions in ihren Beiträgen 
sowie die Locations-Verlinkung in den Instagram Stories. Das Potential des Geotaggings 
von Postings wird nicht genutzt. Des Weiteren werden nur wenige der technischen Ge-
staltungsmöglichkeiten der Instagram Stories ausgeschöpft. Lediglich die Feature „inter-
aktive Sticker“ und „eigene Gestaltung“ werden verwendet.  
Die DMO bietet zudem Informationen zu weiteren Kontaktmöglichkeiten auf der Profil-
seite und zusätzliche touristische Informationen auf der im Profil verlinkten Corporate 
Website. 
visithannover ist ein Business-Profil und wird von der Hannover Marketing und Touris-
mus GmbH für das Marketing der touristischen Destination Hannover eingesetzt. Die 
Profilbeschreibung ist auf Deutsch und Englisch verfasst, während die Postings nur in 
Deutsch sind.  Die Veröffentlichungsfrequenz der Postings liegt bei ca. zwei Beiträgen 
pro Woche. Die Themenbereiche der Postings umfassen die Natur, Musik & Shows so-
wie die Messen, die in der Destination stattfinden, und darüber hinaus. Die Themen wer-
den durch Destination-zentriete Inhalte sowie mit Inhalten in Form der Berichterstattung 
von Veranstaltungen dargestellt. Dies erfolgt überwiegend mit Foto-, aber auch Galerie-
Postings. Neben den Postings werden zusätzlich die Standard-Funktionen „Instagram 
Stories“ eingesetzt.  
Die HMTG interagiert mit der Community, indem sie regelmäßig Beiträge ihrer Follower 
likt, kommentiert und neuen Kanälen folgt. Zudem werden die Follower in die Postings 
in Form von Mentions einbezogen. Obwohl die DMO von Hannover über ein individuelles 
Hashtag verfügt, mit dem sie sich mit der Community verbinden kann, sind keine 
Reposts von User-generated Content auf dem Kanal veröffentlicht. Neben den Hashtags 
verwendet die DMO weitere Verlinkungsfeatures innerhalb der App. Dabei handelt es 
sich um die Angaben von Mentions in ihren Beiträgen, die Locations-Verlinkung in den 
Instagram Stories und das Geotagging in ihren Postings. Die technischen 
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Gestaltungsmöglichkeiten der Instagram Stories werden teilweise ausgeschöpft. Die 
Feature „Sticker“, „Interaktive Sticker“ und „eigene Gestaltung“ werden verwendet.   
Die DMO bietet zudem Informationen zu weiteren Kontaktmöglichkeiten auf der Profil-
seite und mit dem Profillink gelangt man zum Impressum auf der Corporate Website. 
leipzigtravel ist ein Business-Profil und wird von der Leipzig Tourismus und Marketing 
GmbH für das Destinationsmarketing der touristischen Destination Leipzig eingesetzt. 
Die Profilbeschreibung ist auf Englisch verfasst, während die Postings auf Deutsch und 
Englisch veröffentlicht werden. Die Veröffentlichungsfrequenz der Postings liegt bei ein 
bis zwei-mal täglich. Die Themenbereiche der Postings umfassen die Architektur, Kunst 
& Kultur, Musik & Shows der Destination und darüber hinaus. Diese werden durch Des-
tination-zentriete Inhalte von den DMOs, als Berichterstattung oder mit User-generated 
Content dargestellt. Als Format der Postings werden überwiegend Fotos aber auch die 
Galerie-Option verwendet. Neben den Postings werden zusätzlich die Standard-Funkti-
onen „Instagram Stories“, „Highlight-Stories“ und „Live-Videos“ eingesetzt.  
Die LTM interagiert mit der Community, indem sie regelmäßig Beiträge ihrer Follower likt 
und kommentiert. Zudem werden diese in die Postings in Form von Reposts und Men-
tions einbezogen. Leipzig verfügt über zwei individuellen Hashtags, mit denen sie sich 
mit der Community verbinden können. Neben den Hashtags verwendet die DMO weitere 
Verlinkungsfeatures innerhalb der App. Diese sind die Angaben von Mentions in ihren 
Beiträgen, die Locations-Verlinkung in den Instagram Stories und das Geotagging in ih-
ren Postings. Auch die technischen Gestaltungsmöglichkeiten der Instagram Stories 
werden fast gänzlich ausgeschöpft. Lediglich die „Filter“-Feature werden nicht verwen-
det.   
Die DMO bietet zudem Informationen zu weiteren Kontaktmöglichkeiten auf der Profil-
seite und bietet weitere touristische Informationen auf dem im Profil verlinkten Corporate 
Blog. 
nuernberg_travel ist ein Business-Profil und wird von der Congress- und Tourismus-
Zentrale Nürnberg für das Marketing der touristischen Destination Nürnberg eingesetzt. 
Die Profilbeschreibung ist auf Englisch verfasst, während die Postings auf Deutsch und 
Englisch sind.  Die Veröffentlichungsfrequenz der Postings liegt bei maximal einen Bei-
trag pro Woche. Die Themenbereiche der Postings umfassen Freizeitparks und die Na-
tur in der Destination und darüber hinaus. Diese werden ausschließlich durch 
Destination-zentriete Inhalte und mit Foto-Postings dargestellt. Neben den Postings wer-
den zusätzlich die Standard-Funktionen „Instagram Stories“, „Highlight-Stories“ und 
„IGTV“ eingesetzt.  
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Die CTZ interagiert mit der Community, indem sie regelmäßig Beiträge ihrer Follower 
likt, kommentiert und neuen Kanälen folgt. Zudem werden die Follower in die Postings 
in Form von Mentions einbezogen. Obwohl Nürnberg über ein individuelles Hashtag ver-
fügt, mit dem die DMO sich mit der Community verbinden kann, hat sie keine Reposts 
von User-generated Content auf ihrem Kanal. Neben den Hashtags verwendet die DMO 
weitere Verlinkungsfeatures innerhalb der App, wie die Angaben von Mentions in ihren 
Beiträgen, die Locations-Verlinkung in den Instagram Stories und das Geotagging in ih-
ren Postings. Die technischen Gestaltungsmöglichkeiten der Instagram Stories werden 
kaum ausgeschöpft. Lediglich die Feature „Sticker“ und „eigene Gestaltung“ werden ver-
wendet.   
Die DMO bietet zudem Informationen zu weiteren Kontaktmöglichkeiten auf der Profil-
seite und mit dem Profillink gelangt man zum Impressum auf der Corporate Website. 
Zum Abschluss der empirischen Untersuchung muss angemerkt werden, dass es sich 
bei der Inhaltsanalyse dieser Bachelorarbeit um eine nicht repräsentative Studie handelt. 
Um ein repräsentatives Ergebnis zu erhalten, müsste eine größere Stichprobe genom-
men werden. Aus finanziellen und zeitlichen Gründen war dies im Rahmen in dieser 









Im abschließenden Kapitel dieser Bachelorarbeit wird die theoretische Erkenntnisgewin-
nung sowie das Ergebnis der empirischen Untersuchung zusammengeführt. Des Weite-
ren wird ein Ausblick zu Instagram als Destinationsmarketinginstrument mit einer 
Einschätzung auf Basis des erarbeiteten Wissens gegeben. 
6.1 Zusammenführung: Theorie und Praxis 
Die Tourismus-Branche boomt, der Trend ist ungebrochen. Allein in Deutschland gibt es 
zahlreiche Destinationen in allen Größen-Ordnungen, die von ebenso vielen Destination 
Management Organisationen verwaltet werden. Jährlich konkurrieren diese um den Zu-
wachs von reisenden Touristen aus dem In- und Ausland miteinander. Durch die vielfäl-
tige Gliederung der Destinationen und die wachsende Anzahl der Konkurrenz sowohl im 
In- als auch im Ausland, müssen die touristischen Destinationen klar im Markt positioniert 
und deren Zielgruppen aktiv umworben werden. 
Eines der wichtigsten Elemente ist hierfür das Destinationsmarketing. Das Marketing 
umfasst eine Bandbreite an Instrumente, die sich über die Jahre aufgrund der Techno-
logisierung und der gesellschaftlichen Veränderungen weiterentwickelt haben. Die Ver-
wendung neuer digitaler Medien (Social Media) und neuer Kommunikationswege führte 
zu einer neuen Art der Kommunikation, die direkte und authentische Kommunikation mit 
den Endkonsumenten. Dadurch gewinnt das Social Media Marketing eine immer größer 
werdenden Bedeutung sowohl im klassischen Marketing-Mix als auch in der Kommuni-
kationspolitik der Destinationen. Folglich reicht die Corporate Website als einziger Mar-
ketingkanal im Internet nicht mehr aus. Neben der Verwaltung der eigenen Website 
müssen die Destination Management Organisationen eine aktive Präsenz in den sozia-
len Medien anstreben. Hierzu bieten sich zahlreiche Umsetzungsmöglichkeiten, denn 
die sozialen Medien umfassen eine Vielzahl an Plattformen, Netzwerken, Communities 
etc.  
Eines der jüngsten Plattformen ist die Foto- und Videosharing Plattform Instagram. Die 
Besonderheit der Plattform ist, dass durch dessen Fokus auf dem Teilen von visuellen 
Inhalten schneller Aufmerksamkeit für eine Destination generiert werden kann. Zudem 
beeinflussen die Fotos und Videos auf der Plattform die Reiseentscheidungen der „Mil-
lenial“-Generationen maßgeblich. Zudem schafft das soziale Medium mit seinen techni-
schen Gegebenheiten eine direkte Dialogsmöglichkeit mit einer nationalen und auch 
internationalen Audienz. Dies bedeutet, dass Destinationen Management Organisatio-
nen unabhängig der Vermarktungsebene problemlos auf Augenhöhe mit ihren Zielgrup-
pen kommunizieren und interagieren können. Im Trend der digitalen Mobilisierung ist die 
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Instagram-App für Smartphones somit ein essentielles Destinationsmarketinginstru-
ment.   
Unter dem Vorbehalt, dass es sich bei der empirischen Untersuchung dieser Bachelor-
arbeit um eine nicht repräsentative Studie handelt, lässt sich sagen, dass das allgemeine 
Potential von Instagram als Destinationsmarketinginstrument bereits von den Destina-
tion Management Organisationen erkannt wurde. Grund dafür ist, dass bei der ausge-
wählten Stichprobe alle DMOs über einen eigenen Business-Account auf Instagram 
verfügen und diesen aktiv betreiben.  
Wie die Untersuchung zeigt, sind die Ansätze der Präsentationen zum Großteil ver-
gleichbar. Alle Destinationen werden mit einem ansprechenden und ausführlichen Profil 
auf der Plattform dargestellt. Zudem nutzt die Mehrzahl der DMOs die Chance mit Ins-
tagram als kostengünstiges Marketinginstrument auch eine internationale Zielgruppe zu 
erreichen. Insgesamt werden alle Standard-Funktionen zum Veröffentlichen von Beiträ-
gen eingesetzt. Jedoch beläuft sich der Großteil dieser Beiträge auf die klassischen Pos-
tings, mit denen Instagram vor ca. acht Jahren als Grundfunktion angefangen hat. Bei 
der Analyse dieser Postings ist zudem zu erkennen, dass die Inhalte zwar mehr oder 
weniger abwechslungsreich gestaltet sind, aber das Posting-Format eher eindimensio-
nal gehalten wird. Denn mit nur wenigen Ausnahmen sind die meisten Beiträge Foto-
Postings. Auch die Veröffentlichungsfrequenz entspricht in den meisten Fällen (mit einer 
Ausnahme) nicht dem Ideal, sodass die Durchschnittsfrequenz der vier Stichproben we-
niger als fünf Postings die Woche entspricht. Auch im gestalterischen Bereich, wie der 
kreativen Gestaltung der Instagram Stories, wird das Potential nur teilweise ausge-
schöpft.   
Positiv fällt jedoch auf, dass alle der Destination Management Organisationen regelmä-
ßig sozial aktiv sind. Auf der einen Seite kommentieren, liken und folgen sie regelmäßig 
neuen Profilen, während sie auf der anderen Seite zusätzlich User-generated Content 
reposten und Nutzer ab und an aktiv mit Verlinkungen in Postings einbeziehen. Zudem 
verfügen alle über ein individuelles Hashtag, mit dem sich die Community identifizieren 
kann. Somit nutzen die DMOs die Plattform, um neue Beziehungen mit potentiellen Tou-
risten aufzubauen und bereits vorhandene zu vertiefen. 
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass die Foto- und Videosharing Plattform „Insta-
gram“ als Marketinginstrument den Destinationen diverse Möglichkeiten bietet, sich au-
thentisch ihren Zielgruppen zu präsentieren und mit diesen direkt zu interagieren. Der 
Erfolg der Plattform als Destinationsmarketinginstrument hängt jedoch von der individu-
ellen Umsetzung der jeweiligen Destination Management Organisationen sowie deren 
sozialen Interaktion mit der Instagram-Community ab. 
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6.2 Ausblick  
Im Hinblick auf die voranschreitende Digitalisierung, die sich verändernden Kommunika-
tionswege der Endkonsumenten und die wachsende Konkurrenz wird sich die Foto- und 
Videosharing Plattform in den nächsten Jahren als Marketingkanal für Destinationen 
weiterhin bewähren. Grund hierfür ist, dass auch zukünftig eine persönliche Kommuni-
kation ausschlaggebend in der Vermarktung sein wird.  
Aktuell ist die Hauptnutzungsgruppe der Plattform noch eine relativ junge Generation. 
Jedoch zeigt das anhaltende Beliebtheitswachstum eine steigende Relevanz der App im 
alltäglichen Leben aller Endkonsumenten. Somit kann in den nächsten Jahren auch ein 
älteres Publikum über die Plattform erreicht werden.  
Weiteres Wachstumspotential verspricht Instagram im Bereich der technischen Band-
breite der Beitragsformate. Bezüglich dieser Funktionalitäten steckt die App noch immer 
in einer hohen Entwicklungsphase. Letztere Updates der App, wie die Aufnahmezeit-
Verlängerung der Video-Postings oder die Erweiterung der Standard-Funktionen um In-
stagram Stories und IGTV, weisen zudem daraufhin, dass sich der Fokus der Sharing-
Plattform weiter in Richtung Video-Format bewegt. Diese bieten zukünftig diverse Alter-
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Anlage III: Destination Management Organisationen auf Insta-
gram 
In dieser Anlage werden die Destination Management Organisationen der Städte Düs-
seldorf, Hannover, Leipzig und Nürnberg vorgestellt. Hierbei handelt es sich um DMOs, 
die das touristische Marketing der Stadt und teilweise auch der umliegenden Region 
betreiben. Dementsprechend befinden sich die DMOs auf lokaler bzw. regionalen Des-
tinationsmanagement-Ebene. Die vier Städte sind zudem Mitglieder der Städteallianz 
„Magic Cities Germany e.V.“ sind. Im Magic Cities-Verbund wird Düsseldorf als die Perle 
der Mode, Hannover als die grüne Perle, Leipzig als die Perle der Musik und Nürnberg 
als die Perle der Geschichte definiert. 
Quelle:  
vgl. MAGIC CITIES GERMANY e.V. (Hrsg.) (2018): HERZLICH WILLKOMMEN IN DEN MAGIC CITIES. 
URL: http://www.germany.travel/de/microsite/magic-cities/magic-cities.html (Zugriff am 06.05.2018) 
Düsseldorf Tourismus GmbH 
Die Düsseldorf Tourismus (DT) GmbH ist ein Tochterunternehmen der Düsseldorf Mar-
keting GmbH, wessen alleiniger Gesellschafter die Landeshauptstadt Düsseldorf ist. Die 
DT wurde bereits 2001 gegründet und verfolgt das Ziel, die Destination Düsseldorf im 
bundes- und auch weltweiten Tourismus-Markt zu positionieren. Mittels zielgruppenspe-
zifischen und marktgerechten Maßnahmen soll der Bekanntheitsgrad von Düsseldorf als 
touristische Destination auf nationaler und internationaler Ebene erhöht sowie die An-
kunfts- und Übernachtungszahlen von Reisenden gesteigert werden. Unter dem Slogan 
„Düsseldorf. Nähe trifft Freiheit.“ in roter und hellblauer Schrift positioniert die DT Düs-
seldorf im Markt. Die DMO ist seit 2015 unter dem Profilnamen „visit_duesseldorf“ auf 
Instagram aktiv.  
Quelle: 
vgl. DÜSSELDORF TOURISMUS GmbH (Hrsg.) (2018): Die Düsseldorf Tourismus GmbH. URL: 
https://www.duesseldorf-tourismus.de/pressebildarchiv/unternehmensprofil/ (Zugriff am 12.06.2018) 
Hannover Marketing und Tourismus GmbH 
Die Hannover Marketing und Tourismus GmbH (HMTG) entstand 2008 als die Hannover 
Marketing Gesellschaft mit Hannover Tourismus fusionierte. Seitdem ist eines der zent-
ralen Aufgabenfelder der HMTG die überregionale und internationale Vermarktung der 
touristischen Destinationsregion Hannover, welche neben der niedersächsischen Stadt 
noch weitere 20 Städte und Gemeinden im Umland miteinbezieht. Des Weiteren über-
nimmt die HMTG auch die Funktion eines touristischen Dienstleisters, der bspw. den 
Vertrieb von Erlebnispaketen und Stadtführungen macht, Zimmervermittlung anbietet 
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und als Tourismus-Information für die Region Hannover fungiert. Seit 2015 betreibt die 
HMTG den offiziellen Instagram-Account „visithannover“.  
Quelle:  
vgl. HANNOVER MARKETING UND TOURISMUS GmbH (Hrsg.) (2018): Hannover Marketing und Touris-
mus GmbH. URL: https://www.hannover.de/Service/Presse-Medien/Presseservice-Marke%C2%ADting,-
Tourismus,-Wirtschaft/HMTG-und-HVG/Hannover-Marketing-und-Tourismus-GmbH-HMTG (Zugriff am 
12.06.2018) 
Leipzig Tourismus und Marketing GmbH 
Die Leipzig Tourismus und Marketing (LTM) GmbH entstand nachdem 2008 die opera-
tiven Aufgaben des Leipzig Tourist Service e.V. in die Marketing Leipzig GmbH, welche 
bereits im Besitz des Vereins war, überführt wurden. Folglich ist das touristische Marke-
ting nur eines der Aufgabenfelder des Unternehmens. Denn dieses fördert neben dem 
Tourismus auch das Veranstaltungs- und Kongresswesen der Stadt sowie der umliegen-
den Region und übernimmt ebenfalls deren allgemeine Standortwerbung. Die Hauptziele 
der GmbH sind es, das Image und die Wahrnehmung der Stadt Leipzig und der umge-
benden Region zu verbessern. In 2014 erstellte LTM seinen ersten Beitrag auf Insta-
gram. Unter dem Profil „leipzigtravel“ betreibt LTM touristisches Marketing für die Region 
Leipzig.  
Quelle:  
vgl. STADT LEIPZIG (Hrsg.) (2018): Leipzig Tourismus und Marketing GmbH. URL: 
https://www.leipzig.de/freizeit-kultur-und-tourismus/tourismus/leipzig-tourismus-und-marketing-gmbh-ltm/ 
(Zugriff am 12.06.2018) 
Congress- und Tourismus-Zentrale Nürnberg 
Der Verkehrsverein Nürnberg e.V., welcher seit 1988 auch als die Congress- und Tou-
rismus-Zentrale Nürnberg (CTZ) bekannt ist, übernimmt die nationale und weltweite Ver-
marktung der Stadt Nürnberg als Tourismus- sowie Tagungs- und Kongressdestination. 
Zusätzlich bietet das Unternehmen noch weitere touristische Serviceleistungen, wie z.B. 
Tourismusauskunft oder Vermittlung von Städteführungen, an. Die CTZ war die erste 
DMO der Magic Cities, die auf Instagram aktiv waren. Seit 2013 veröffentlicht die CTZ 
Beiträge unter dem Account „nuernberg_travel“. 
Quelle: 
NÜRNBERG e.V. (Hrsg.) (2018): Der Verkehrsverein Nürnberg e.V. URL: https://tourismus.nuernberg.de/in-




Anlage IV: Instagram-Profilseiten der ausgewählten DMOs 
Die folgenden Abbildungen stellen die Instagram-Profile der Destination Management 
Organisationen aus Anhang III dar, welche als Stichproben für die empirische Untersu-
chung ausgewählt wurden. Diese wurden zu Beginn des Erhebungszeitraums aufge-
nommen. Neben den Profilabbildungen sind jeweils Ausschnitte der veröffentlichen 
Instagram Stories sowie die Highlight-Stories dargestellt. 
Düsseldorf Tourismus GmbH (@visit_duesseldorf)  
Profilansicht      Ausschnitte der Instagram Stories 
  
Highlight-Stories zum 30. Juni 2018  
 
 
Hannover Marketing und Tourismus GmbH (@visithannover)  
Profilansicht       Ausschnitte der Instagram Stories 
   
 Highlight-Stories zum 30. Juni 2018  
à Es sind keine vorhanden. 
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Leipzig Tourismus und Marketing GmbH (@leipzigtravel)  
Profilansicht      Ausschnitte der Instagram Stories 
  
Highlight-Stories zum 30. Juni 2018 
 
 
Congress und Tourismus-Zentrale Nürnberg (@nuernberg_travel)  
Profilansicht      Ausschnitte der Instagram Stories 
  
Highlight-Stories zum 30. Juni 2018 
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Anlage V: Dokumentation der Insatgram Postings im 
Erhebungszeitraum 
Diese Anlage umfasst die Dokumentation der Postings im Erhebungszeitraum. Die fol-
gende Abbildung stellt eine Visualisierung des Kalendermonats Juni 2018 dar. Die Tage, 
an denen die jeweiligen Destination Management Organisationen eine Post veröffent-
licht haben, sind mit dem jeweiligen Profillogo des Instagram-Accounts gekennzeichnet.  
Legende 
Düsseldorf Tourismus GmbH (@visit_duesseldorf) – 
Hannover Marketing und Tourismus GmbH (@visithannover) –  
Leipzig Tourismus und Marketing GmbH (@leipzigtravel) –  
Congress und Tourismus-Zentrale Nürnberg (@nuernberg_travel) – 
 
Im weiteren Verlauf dieser Anlage werden alle Postings mit Bildunterschrift den Destina-




Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag Freitag  Samstag Sonntag 
    1. 2. 3. 
4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 
11. 12. 13. 14. 15. 16. 17. 
18. 19. 20. 21. 22. 23. 24. 
25. 26. 27. 28. 29. 30.  
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Postings von @visit_duesseldorf 
 
04.06.         07.06.           14.06.   19.06. 
 





















Postings von @visithannover 
 






















Postings von @leipzigtravel 
 
01.06.                          04.06.    




































































































Postings von @nuernberg_travel 
 
03.06.         06.06.           11.06.   16.06. 













Anlage VI: Inhaltsanalyse der Instagram-Accounts 









* Skala  
   1 = kein Beitrag, 2 = einen Beitrag, 3 = zwei Beiträge, 4 = drei Beiträge, 5 = vier Beiträge, 6 = mehr als vier Beiträge 
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* Skala  




Hiermit erkläre ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbstständig und nur unter Verwen-
dung der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen, die wörtlich 
oder sinngemäß aus Quellen entnommen wurden, sind als solche kenntlich gemacht. 




Ort, Datum Vorname Nachname 
 
